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ενός μέρους του ενεργητικού της στην τράπεζα Πειραιώς, με παράλληλη θέση σε 

εκκαθάριση του εναπομείναντος τμήματος, αποτέλεσε την απαρχή μίας ραγδαίας 

μεταβολής του τραπεζικού κλάδου στην Ελλάδα. Ο νέος όμιλος που σχηματίστηκε 

γρήγορα μετονομάστηκε σε Όμιλος Πειραιώς-Αtebank και μετέπειτα προχώρησε στην 

εξαγορά της Geniki τράπεζας. Στα πλαίσια της παρούσας διπλωματικής εργασίας θα 

παρουσιαστεί η λύση που επιλέχθηκε στο τομέα του brand name, από τον νέο όμιλο, 

καθώς και μία εναλλακτική λύση,  πάντα στα πλαίσια της συγχώνευσης, η οποία θα 

διατηρεί το brand name της Atebank ανέπαφο και ίσως και το ενισχύει. Παρουσιάζεται 

αρχικά μία βιβλιογραφική επισκόπηση για το θέμα του branding και του rebranding των 

επιχειρήσεων, ο νέος όμιλος που δημιουργήθηκε και κατόπιν η πρόταση για μία νέα 

εταιρική ταυτότητα. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Η χρονιά του 2012 και ειδικότερα το Β΄ εξάμηνο, θα αποτελέσει ένα ιστορικό 

ορόσημο για την ελληνική οικονομία και ειδικότερα για το ελληνικό τραπεζικό 

σύστημα. Οι αλλαγές που συντελέστηκαν και συντελούνται ακόμα, διαφοροποιούν τον 

τρόπο που ήταν δομημένη μέχρι στιγμής η χρηματοοικονομική ζωή του τόπου. Οι 

τράπεζες που κυριάρχησαν από το 1995 και μετά αναμορφώνονται πλήρως και 

δημιουργούνται μεγαλύτερα σχήματα, μέσα από μία βίαια διαδικασία, που επιβάλλεται 

όχι τόσο από την ίδια την αγορά, αλλά κυρίως από θεσμικούς παράγοντες. 

Παρόλο που το 2012 ήταν η 4
η
 χρονιά συνεχούς οικονομικής ύφεσης, οι 

ελληνικές τράπεζες φαινόταν να αντέχουν τη κρίση δημοσιονομικού χρέους που 

ταλάνιζε τη χώρα, αν και με «μηχανική υποστήριξη» από την Ευρωπαϊκή Κεντρική 

Τράπεζα. Όμως η υποχρεωτική συμμετοχή τους στο πρόγραμμα PSI και η 

ανελαστικότητα από πλευράς ΕΚΤ στο να αλλάξει προσωρινά τα όρια Core Tier I και 

ΙΙ, που προβλέπονται από τη συνθήκη της Βασιλείας, έφερε κάποιες από αυτές τον 

Ιούλιο το 2012, ένα βήμα πριν τη χρεωκοπία.  

Έτσι αποφασίστηκε στην Ελλάδα να απομείνουν 3 μεγάλοι τραπεζικοί όμιλοι με 

σαφή και καθορισμένη σύνθεση, τα κύρια μέλη τους ονομάστηκαν συστημικές 

τράπεζες, αναχρηματοδοτήθηκαν από το Ταμείο Χρηματοπιστωτικής Σταθερότητας, 

ενώ όσες έμειναν εκτός των τριών σχημάτων τους δόθηκε προσωρινή παράταση ζωής 

μέχρι την άνοιξη του 2013, όπου αν δεν ενταχθούν κάπου, πιθανόν να αναγκαστούν 

ακόμα και να κλείσουν. 

Στα πλαίσια αυτής της αναδιάρθρωσης η Πειραιώς ενσωμάτωσε τμήμα της 

Atebank και αργότερα τη Geniki, η Alpha την Emporiki και η Εθνική την Eurobank. 

Μεγάλα brand names έτσι κινδυνεύουν να εξαφανιστούν από τον ελληνικό 

επιχειρηματικό κόσμο. Ήδη κάποιοι από τους πρωταγωνιστές έχουν ξεκινήσει τέτοιου 

είδους πολιτικές αλλαγής brand name. 

Ο κίνδυνος αυτός είναι φανερός, καθώς σύμφωνα με τους Lambkin-Muzellec 

(2008), ο κύριος λόγος για τον επαναπροσδιορισμό ταυτότητας, είναι οι συγχωνεύσεις ή 

εξαγορές. Ειδικότερα «κάθε μία εξαγορά ή συγχώνευση περιέχει μία απόφαση re-

branding, η οποία μπορεί πιθανότατα να επηρεάσει τις συνέργειες που θα επιτευχθούν 

και της αξίας που δημιουργείται από το συνδυασμό των επιχειρήσεων».  
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Σκοπός αυτής της εργασίας είναι να παρουσιάσει το re-branding του νέου 

ομίλου που δημιουργήθηκε με τη συγχώνευση της Τραπέζης Πειραιώς και της  

Αγροτικής Τράπεζας και πιο συγκεκριμένα του τμήματος που αφορά την Atebank. 

Μεθοδολογικά θα γίνει αρχικά μία βιβλιογραφική επισκόπηση των βασικών 

θεωριών για brand, branding και rebranding, κατόπιν θα προχωρήσουμε σε SWOT 

ανάλυση τόσο των δύο εταίρων του νέου σχήματος (Πειραιώς και ΑΤΕΒΑΝΚ), όσο και 

του ίδιου του σχήματος.  

Στο τρίτο μέρος, συγκρίνοντας κριτικά τη θεωρία με την εφαρμοζόμενη 

στρατηγική, θα προσπαθήσουμε να δούμε τα θετικά και αρνητικά της επιλεγμένης 

πολιτικής και θα προσπαθήσουμε να προτείνουμε και κάποια εναλλακτική λύση. 
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Μέρος Α: Βιβλιογραφική Επισκόπηση 

 

1.Ορισμοί 

 

Οι περισσότεροι, αν όχι όλοι, όσοι ασχολούνται με τη στρατηγική διοίκηση των 

επιχειρήσεων, τόσο σε θεωρητικό-ακαδημαϊκό επίπεδο, είτε στο εμπειρικό-

επαγγελματικό πεδίο, συμφωνούν πως η απόκτηση ενός θετικού ή τουλάχιστον 

ευνοϊκού brand name (ονομασία, εταιρική ταυτότητα, φήμη, εικόνα κλπ.), είναι ένα από 

τα πιο σημαντικά στοιχεία μίας επιχείρησης και πρέπει να είναι ο στόχος όλων των 

συμμετεχόντων σε αυτή.  

Η έννοια του brand έχει πολλούς ορισμούς στη βιβλιογραφία. Ορίζεται 

διαφορετικά από κάθε συγγραφέα, ανάλογα την προοπτική του καθώς και το θεωρητικό 

του υπόβαθρο (μίκρο ή μάκρο-οικονομία, marketing κλπ). Σύμφωνα με τους Heding et 

al (2009) ένας κλασσικός ορισμός είναι «η εταιρική ταυτότητα-μάρκα (brand) 

συνδέεται με την αναγνώριση ενός προϊόντος και τη διαφοροποίηση του από τους 

ανταγωνιστές του, μέσω της χρήσης συγκεκριμένου ονόματος, σήματος, σχεδίου ή 

άλλων οπτικών σημαδιών και συμβόλων.» (σελ 9).  

Μία τέτοιου είδους νομική προσέγγιση, ανάμεσα στις άλλες, προσφέρει και ο 

Kapferer (2004, σελ.11) λέγοντας πως «η μάρκα είναι ένα σήμα ή σετ από σήματα που 

πιστοποιούν τη προέλευση ενός προϊόντος ή μίας υπηρεσίας και τη διαφοροποιούν από 

τον ανταγωνισμό». Ο νομικός αυτός ορισμός ουσιαστικά λέει πως η μάρκα χρησιμεύει 

στην αποτροπή κλοπών και πλαστογραφιών. Σύμφωνα με τον Kapferer η χρήση της 

μάρκας για τον παραπάνω λόγο εμφανίζεται για πρώτη φορά πάνω σε αμφορείς που 

περιείχαν κρασί και λάδι, που βρέθηκαν σε ναυάγια αρχαιοελληνικών πλοίων. 

Σύμφωνα με άλλες προσεγγίσεις του Kapferer, η έννοια της μάρκας υπάρχει «μόνο 

όταν αυτή έχει αποκτήσει δύναμη για να επηρεάσει την αγορά». Μάλιστα τονίζει πως 

αν αυτή η δύναμη δεν αξιοποιηθεί σωστά σε σχέση με τον ανταγωνισμό, τότε μπορεί να 

χαθεί και να μείνει μόνο μία αναγνωρισημότητα. 

Σύμφωνα με τον Kapferer (σελ. 354, Kogan 2004) «με την αυτό-εξυπηρέτηση 

(self-service), η οπτική ταυτότητα έχει γίνει κρίσιμη ως βοήθεια στους πελάτες για 

εντοπίσουν γρήγορα τη μάρκα τους». Για το λόγο αυτό εκτός από το όνομα οι εταιρίες 

δίνουν πολύ μεγάλη σημασία και στη παρουσίαση ενός προϊόντος. Προς επίρρωση 

τούτου οι Lomax, Mador και Fitzhenry (2002) αναφέρουν πως η συνολική εικόνα μίας 

επιχείρησης σχηματίζεται στους καταναλωτές από το σύνολο των μηνυμάτων που αυτοί 

δέχονται, κάποια εκ των οποίων κατά λάθος ή υποσυνείδητα.   
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Για παράδειγμα προσπαθούν οι εταιρίες να συσχετίσουν χρώματα με προϊόντα ή 

με το όνομα τους, έτσι ώστε να γίνονται αυτόματοι συνειρμικοί συσχετισμοί.  

Κατά κανόνα οι εταιρίες επιλέγουν τα χρώματα τους έτσι ώστε να είναι 

μοναδικά και να υποδηλώνουν κάτι από την ταυτότητα τους , όποτε είναι  αυτό δυνατό. 

Έτσι πολλές εταιρίες επιλέγουν τα χρώματα της σημαίας της χώρας τους, αν η χώρα 

έχει δυνατό brand name (π.χ. Βρετανία, ΗΠΑ κλπ). Στον ελληνικό τραπεζικό κλάδο, οι 

περισσότεροι πελάτες (εσωτερικοί ή εξωτερικοί), έχουν συνδέσει το σκούρο κόκκινο 

χρώμα με την Millennium, το κίτρινο με την Πειραιώς, το σκούρο πράσινο με την 

Aγροτική κ.ο.κ.  

Πολλές φορές η σύνδεση αυτή εικόνας, ονόματος και μάρκας είναι τόσο έντονη, 

ώστε να πέφτει θύμα εκμετάλλευσης από ανταγωνιστές. Για παράδειγμα στην ελληνική 

αγορά τροφίμων, στα supermarket που πωλούνται προϊόντα από μικρές και λιγότερο 

αναγνωρίσιμες εταιρίες, όπως στα καταστήματα της LIDL Hellas, βλέπουμε 

αναψυκτικά σε όμοιες συσκευασίες και χρώματα με τα προϊόντα μεγάλων εταιριών 

κλπ. Το ίδιο φαινόμενο ισχύει και στα σλόγκαν, στη μουσική και γενικά στη διαφήμιση 

ενός προϊόντος.  

Η άυλη υπεραξία αυτή κυριαρχεί και στον ορισμό των Armstrong και Kotler 

(2009). Για αυτούς «οι μάρκες είναι κάτι περισσότερο από απλώς ονόματα και 

σύμβολα. Αποτελούν το βασικό στοιχείο των σχέσεων εταιρίας με τους καταναλωτές. 

Αντιπροσωπεύουν τις αντιλήψεις και τα συναισθήματα των καταναλωτών γύρω από 

ένα προϊόν και την επίδοση του- όλα όσα το προϊόν ή η υπηρεσία σημαίνουν για τους 

πελάτες.» (σελ.331) . 

Γενικότερα ο Kapferer (2004) δίνει σημασία πολύ περισσότερο στη διαδικασία 

δημιουργίας, ανάπτυξης και διατήρησης μίας μάρκας (brand). Η διαδικασία αυτή 

ονομάζεται branding, ένας όρος ο οποίος δεν μπορεί να αποδοθεί σωστά στα ελληνικά 

για να περικλείσει πλήρως το περιεχόμενο του. Σύμφωνα με τον ίδιο συγγραφέα η βάση 

για τη σύγχρονη διαχείριση της εταιρικής ταυτότητας ή μάρκας, είναι το προϊόν ή η 

υπηρεσία που παρέχει μία εταιρία. Η επικοινωνία είναι εκεί για να τονίσει τα θετικά 

στοιχεία και να δημιουργήσει υπεραξία. 

Σύμφωνα με τους Daly & Moloney (2004) η εταιρική ταυτότητα (brand) είναι 

ένας πολύτιμος πόρος, ο οποίος επικοινωνεί ένα ξεκάθαρο μείγμα αξιών στους 

ενδιαφερομένους (stakeholders). Το re-branding, η εξ ορισμού αλλαγή αυτής της 

ταυτότητας, πρέπει να ειδωθεί ως μία σοβαρή στρατηγική απόφαση, που απαιτεί 

προσεκτικό σχεδιασμό. Σύμφωνα με τους δύο συγγραφείς το re-branding, για το οποίο 

θα χρησιμοποιείται ο όρος επαναπροσδιορισμός ταυτότητας ή αλλαγή της μάρκας, είναι 
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μία συνεχής διαδικασία (continuum) που εκτείνεται από την αναζωογόνηση μίας 

ταυτότητας-μάρκας, μέχρι και τη ριζική αλλαγή της, τόσο στο όνομα όσο και στις αξίες 

της. 

 

2.Αιτίες εφαρμογής πολιτικών branding - rebranding 

 

Γενικότερα την τελευταία τριακονταετία, υπάρχει ολοένα μεγαλύτερο 

ενδιαφέρον για τη δημιουργία, ανάπτυξη αλλά και θεωρητικοποίηση της εταιρικής 

ταυτότητας. Σύμφωνα με τους Balmer και Gray (1999), υπάρχουν δέκα κύριοι 

παράγοντες για την άνοδο του συγκεκριμένου ενδιαφέροντος, όπως αυτοί παραθέτονται 

στο σχετικό άρθρο: 

1. «Επιτάχυνση του κύκλου ζωής του προϊόντος». Ιδιαίτερα στους τομείς 

υψηλής τεχνολογίας, μία ισχυρή εταιρική ταυτότητα (πχ Microsoft, 

BMW, Mercedes, Sony) δίνει ένα συγκριτικό πλεονέκτημα σε όσους την 

έχουν. Οι καταναλωτές θα εμπιστευτούν πιο γρήγορα και περισσότερο 

τυχόν νέα προϊόντα τους. Προς επιβεβαίωση αυτού είναι η λειτουργία 

της αγοράς συσκευών κινητής τηλεφωνίας, όπου πολλές φορές σε νέα 

προϊόντα (πχ i-phone της Apple), υπάρχει ουρά αναμονής και προ-

παραγγελίες , πριν καν κυκλοφορήσει. 

2. «Ελαστικοποίηση των κανόνων». Το λεγόμενο άνοιγμα των κλειστών 

κλάδων και η ελαστικοποίηση των περιορισμών άσκησης 

δραστηριοτήτων, οδήγησε στην επέκταση των δραστηριοτήτων των 

επιχειρήσεων. Αποτέλεσμα των παραπάνω, σύμφωνα με τους Balmer 

και Gray, είναι να απαιτούνται μεταβολές των εταιρικών ταυτοτήτων. 

3. «Προγράμματα ιδιωτικοποιήσεων». Οι αποκρατικοποιήσεις 

επιχειρήσεων αποτέλεσαν μία πολύ σοβαρή αιτία αύξησης του 

ενδιαφέροντος για καθορισμό εταιρικής ταυτότητας (branding), καθώς οι 

νέοι ιδιοκτήτες πολύ συχνά θέλουν να δώσουν το δικό τους χαρακτήρα ή 

να ξεφορτωθούν κάποιες κακές συσχετίσεις. Τέτοια παραδείγματα στην 

Ελλάδα βλέπουμε τα τελευταία χρόνια στους κλάδους τον 

τηλεπικοινωνιών και τον τραπεζικό τομέα. 

4. «Αυξημένος ανταγωνισμός στο δημόσιο και ιδιωτικό τομέα». Ολοένα 

περισσότεροι οργανισμοί, φιλανθρωπικές οργανώσεις αλλά και μη 

κερδοσκοπικά σωματεία ανταγωνίζονται για ένα πολύ συγκεκριμένο 

αγοραστικό κοινό. Έτσι η ξεχωριστή ταυτότητα αποτελεί το κύριο όπλο 
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αναγνωρισημότητας. Για παράδειγμα στον τομέα της προστασίας του 

φυσικού περιβάλλοντος η «Greenpeace Hellas» και ο «Αρκτούρος», 

ανταγωνίζονται για την προσέλκυση συνδρομών-δωρεών από 

ουσιαστικά τους ίδιους ανθρώπους, ανθρώπους με ιδιαιτέρως 

ανεπτυγμένα τα αισθήματα οικολογικής ευαισθησίας και διάθεσης 

οικονομικής ενίσχυσης, οι οποίοι όμως έχουν πολύ συχνά 

πεπερασμένους πόρους για να διαθέσουν προς το σκοπό αυτό. 

5. «Αυξημένος ανταγωνισμός στον τομέα υπηρεσιών». Σε τομείς όπως ο 

τραπεζικός, ο ασφαλιστικός ή των αερομεταφορών, οι αποκλίσεις στο 

προϊόν είναι ουσιαστικά ανύπαρκτες, καθώς είναι αυστηρά 

καθορισμένες οι προδιαγραφές. Επομένως η επιλογή για παράδειγμα στο 

με ποια εταιρία κανείς θα ταξιδέψει Αθήνα-Θεσσαλονίκη, ανάμεσα στις 

Ολυμπιακή και Aegean γίνεται με άλλους όρους και όχι τόσο με την 

διαφορά του καθαυτού προϊόντος. 

6. «Παγκοσμιοποίηση και η εγκαθίδρυση ζωνών ελεύθερου εμπορίου». Η 

δυνατή εταιρική ταυτότητα (brand), πολύ συχνά αποτελεί το καλύτερο 

διαβατήριο για είσοδο σε νέες αγορές στο εξωτερικό. Για παράδειγμα 

στο κλάδο των τροφίμων η βιβλιογραφία παρουσιάζει κλασσικά τις 

περιπτώσεις των Coca-Cola και McDonalds, αλλά και στην βαλκανική 

αγορά η ελληνικών συμφερόντων 3Ε, στις ασφάλειες η γερμανική 

Allianz και στο βιομηχανικό η Kleeman Hellas, αποτελούν 

παραδείγματα όπου το δυνατό όνομα, εξασφάλισε μερίδιο αγοράς από 

τη πρώτη στιγμή, χωρίς πολύ κόπο, σε οποιαδήποτε αγορά πρωτο-

δραστηριοποιήθηκαν. 

7. «Συγχωνεύσεις, εξαγορές και εκποιήσεις». Ολοένα και περισσότερο οι 

οικονομικές προκλήσεις αλλά και η τεχνολογική εξέλιξη, μεταβάλλουν 

το επιχειρηματικό περιβάλλον, προκαλώντας μείωση των παικτών ή 

διάχυση τους σε πολυσχιδείς δραστηριότητες. 

8. «Έλλειψη υψηλού επιπέδου προσωπικού». Σύμφωνα με τους Balmer και 

Gray, επιχειρήσεις που επενδύουν στην εταιρική τους ταυτότητα (όπως 

BBC, Harvard University κλπ.) δεν έχουν κανένα πρόβλημα στην 

προσέλκυση των καλύτερων υποψηφίων.  

9. «Προσδοκίες του κοινού για εταιρική κοινωνική ανταπόκριση». Η 

προστασία του περιβάλλοντος και η τάση για εφαρμογή κοινωνικής 

εταιρικής ευθύνης, έχει επεκταθεί και στην Ελλάδα, τόσο στο τομέα των 
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βιομηχανιών όσο και στις υπηρεσίες, καθώς οι πελάτες τείνουν να 

απαιτούν από τις επιχειρήσεις αυξημένη προσοχή. Έτσι η μείωση 

ενεργειακού αποτυπώματος και κατανάλωσης χαρτιού από τις τράπεζες, 

για παράδειγμα, προβάλλεται από αυτές, λόγω των προτιμήσεων των 

πελατών τους. 

10. «Σύγχυση των ορίων μεταξύ οργανισμών και μεταξύ ενδιαφερόμενων 

πλευρών (stakeholders)». Τέλος οι Balmer και Gray, τονίζουν πως ένας 

ακόμα λόγος για την αύξηση του ενδιαφέροντος για το branding είναι η 

έλλειψη διάκρισης ανάμεσα σε εσωτερική και εξωτερική οργάνωση. 

Έτσι πολλές εταιρίες βλέπουν τις σχέσεις τους με προμηθευτές, πελάτες 

και ανταγωνιστές, με διαφορετικό πρίσμα, δημιουργώντας πολύπλευρες 

συμμαχίες και ευκαιριακές συμπράξεις. 

 

Καθώς η ταυτότητα περιλαμβάνει στοιχεία όπως η ονομασία, το μείγμα 

μάρκετινγκ, οι αξίες και υποσχέσεις-δεσμεύσεις, τόσο προς τους εσωτερικούς πελάτες 

μίας επιχείρησης, όσο και στους εξωτερικούς, η διαδικασία επαναπροσδιορισμού της 

(re-branding), είναι πολύπλοκη και αβέβαιη ως προς την επιτυχία της.  

Οι περισσότεροι καταναλωτές, αλλά και πολλοί επιχειρηματίες, με τον όρο re-

branding, καταλαβαίνουν μόνο την έννοια της αλλαγής ονόματος. Όπως όμως έχουμε 

ήδη τονίσει η μάρκα είναι κάτι το πολύ πιο σύνθετο και ανώτερο. 

Κατά τον Kapferer (2004), κάποιοι λόγοι για αλλαγές σε μία μάρκα, δηλαδή για 

re-branding, ενός ή περισσοτέρων προϊόντων, κλάδου ή ολόκληρης της επιχείρησης 

είναι: 

 Πολλές μάρκες αγοράζονται ώστε να μεταφερθούν οι δραστηριότητες 

τους στον αγοραστή. Για παράδειγμα σε κλάδους που υπάρχουν 

κανονισμοί  δραστηριοποίησης (πχ στο κλάδο κινητής τηλεφωνίας στην 

Ελλάδα, όπου υπάρχουν νομοθετικά καθορισμένες άδειες λειτουργίας), ο 

μόνος τρόπος εισόδου είναι η εξαγορά ενός υφιστάμενου «παίκτη». 

 Κάποιες επιχειρήσεις επιλέγουν να μεταβάλουν την μάρκα τους επειδή 

σταματούν να δραστηριοποιούνται σε ένα κλάδο. Ιδιαιτέρως όταν 

πουλάνε το κομμάτι αυτό σε τρίτους, οπότε δε θέλουν τη σύνδεση πια 

εταιρίας-προϊόντος. 

 Στα πλαίσια της επέκτασης σε νέες αγορές, είτε λόγω αναγνώρισης της 

τοπικής μάρκας, είτε λόγω περιορισμών εισόδου, πολλές φορές μία 

εταιρία αναγκάζεται να αλλάξει τη μάρκα της, για να μπορέσει να 
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εισέλθει. Έτσι είτε προχωρά σε κάποια εξαγορά, είτε σε κάποια 

στρατηγική συμμαχία , με αλλαγές στη μάρκα της. 

 Η προσπάθεια δημιουργίας κρίσιμης μάζας ως εταιρία, μπορεί να 

αναγκάζει τον επαναπροσδιορισμό της μάρκας των παραγόμενων 

προϊόντων ώστε να υπάρχει παγκόσμια διασύνδεση.  

 Η δημιουργία πολυεθνικών επιχειρήσεων σε ένα ολοένα πιο 

παγκοσμιοποιημένο και  ομογενοποιημένο περιβάλλον, οδηγεί στην 

υιοθέτηση κοινών ονομάτων για το ίδιο προϊόν , σε όλες τις τοπικές 

αγορές. Μπορεί όμως να λειτουργήσει και αντίθετα, καθώς το γλωσσικό 

ιδίωμα μίας περιοχής ή κάποιο πολιτισμικό στοιχείο (πχ θρησκεία), 

μπορεί να απαγορεύει τη χρήση μίας μάρκας. Ένα καλό παράδειγμα σε 

επίπεδο οργανισμών είναι ο Διεθνής Ερυθρός Σταυρός, όπου στις 

μουσουλμανικές χώρες δραστηριοποιείται ως Ημισέληνος. 

 Πολλές φορές μία μάρκα μπορεί να λειτουργεί ως τροχοπέδη. Κακή 

φήμη ή αρνητικοί συνειρμοί, όπως συντηρητικότητα, ατυχήματα, 

σκάνδαλα κλπ, μπορούν να εμποδίζουν την ανάπτυξη μίας εταιρίας. Στη 

περίπτωση αυτή μία αλλαγή εταιρικής ταυτότητας είναι επιβεβλημένη, 

για λόγους επιβίωσης. Έτσι για παράδειγμα όλες οι περισσότερες 

ελληνικές τράπεζες κατά τη δεκαετία 2000-2010, υιοθέτησαν 

ξενόγλωσσο προφίλ. Έτσι εμφανίσθηκαν οι Atebank, Emporiki, Geniki, 

Attica Bank κλπ, ώστε να δηλώσουν τη στροφή τους προς το εξωτερικό 

και τον εκσυγχρονισμό τους, μακριά από τις παλιές δομές.  

Σύμφωνα με τους Lambkin-Muzellec (2008), ο κύριος λόγος για τον 

επαναπροσδιορισμό ταυτότητας, είναι οι συγχωνεύσεις ή εξαγορές. Ειδικότερα «κάθε 

μία εξαγορά ή συγχώνευση περιέχει μία απόφαση re-branding, η οποία μπορεί 

πιθανότατα να επηρεάσει τις συνέργειες που θα επιτευχθούν και της αξίας που 

δημιουργείται από το συνδυασμό των επιχειρήσεων» . Για το λόγο αυτό συνήθως ο 

αγοραστής πληρώνει και κάποια υπεραξία για τη μάρκα, σύμφωνα με η κλασσική 

βιβλιογραφία.  

Όμως, μετά την εκδήλωση της χρηματοοικονομικής κρίσης από το 2008 ως 

σήμερα, η τάση αυτή, για εξαγορά της υπεραξίας, τείνει να ανατραπεί. Κάτω από τη 

πίεση των αναγκαστικών συγχωνεύσεων και των διαφόρων σχεδίων διάσωσης, πολλοί 

χρηματοοικονομικοί οργανισμοί αλλά και άλλες επιχειρήσεις, μεταβιβάζονται ή 

απορροφώνται με συμβολικά τιμήματα ή περνάνε στα χέρια των πιστωτών τους, χωρίς 

να γίνεται ορθή αποτίμηση της αξίας της μάρκας (brand equity).  
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Ιδιαίτερα στον ελληνικό χώρο, η περίπτωση διάσπασης της ΑΤΕΒΑΝΚ και η 

άμεση απορρόφησης ενός τμήματος της από την Τράπεζα Πειραιώς, που θα μας 

απασχολήσει στη συνέχεια, αποτελεί μία ιδιάζουσα περίπτωση, καθώς δεν έχει γίνει 

κανενός είδους αποτίμηση στα στοιχεία ενεργητικού της. 

Γενικότερα οι Lambkin-Muzellec (2008) διακρίνουν τέσσερις κατηγορίες 

αλλαγών που οδηγούν στη λήψη αποφάσεων για αλλαγή εταιρικής ταυτότητας. Η 

αλλαγή ιδιοκτησιακής ιεραρχίας, αλλαγή στην εταιρική στρατηγική, αλλαγές στις 

συνθήκες ανταγωνισμού και τέλος αλλαγές στο εξωτερικό περιβάλλον. 

Σύμφωνα με αυτή την κατηγοριοποίηση το ελληνικό τραπεζικό σύστημα 

παρουσιάζει σωρευτικά όλες τις αιτίες που οδηγούν στη λήψη αποφάσεων για αλλαγή 

εταιρικής ταυτότητας. Το πρόγραμμα PSI και η συμμετοχή του Ταμείου 

Χρηματοπιστωτικής Σταθερότητας, ως κύριου μέτοχου στις τράπεζες, η στροφή στη 

ρευστοποίηση και όχι στην ανάπτυξη, οι αναγκαστικές συγχωνεύσεις και το υφεσιακό 

περιβάλλον της ελληνικής οικονομίας, επιβάλλουν αντίστοιχα την πλήρη αναμόρφωση 

του τραπεζικού κλάδου. Έτσι εμφανίζεται το παράδοξο που αναφέρουν οι Lambkin-

Muzellec (2008), να προσπαθούν δηλαδή να αλλάξουν την εταιρική τους ταυτότητα με 

μία άλλη, κινδυνεύοντας έτσι να χάσουν την υπεραξία που έχουν ήδη συγκεντρώσει. 

Οι Lambkin, Muzellec και Doogan (2003) σε έρευνα που πραγματοποίησαν σε 

166 εταιρίες που μπήκαν στη διαδικασία αλλαγής εταιρικής ταυτότητας, ως κύριες 

αιτίες αναγνώρισαν τις εξής: 

 Εκμοντερνισμός της εικόνας τους προς το κοινό. Κλασσικό παράδειγμα 

στην ελληνική τραπεζική αγορά η αλλαγή από Αγροτική Τράπεζα σε 

Atebank. 

 Εναρμονισμός των μαρκών των επιμέρους προϊόντων με τη μάρκα της 

εταιρίας παραγωγής. Δηλαδή η παραγωγή και διάθεση όλων των 

προϊόντων κάτω από μία ομπρέλα.  

 Δημιουργία μίας ξεχωριστής ταυτότητας από την μητρική εταιρία. 

 Αύξηση ή δημιουργία αναγνωρισημότητας της εταιρικής ταυτότητας. 

 Ξεκαθάρισμα της δομής της εταιρικής ταυτότητας. 

 Εναρμονισμός της μάρκας των προϊόντων παγκοσμίως. 

 Ως βοήθεια για την επέκταση μίας εταιρίας στο εξωτερικό. Έτσι στο 

ελληνικό τραπεζικό σύστημα από το 2004 και μετά, οι περισσότερες 

τράπεζες εγκατέλειψαν το ελληνικό αλφάβητο στην επωνυμία τους και 

υιοθέτησαν λατινικούς χαρακτήρες. 
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 Η συσχέτιση μίας  εταιρίας με το βασικό της προϊόν. 

 Συγχωνεύσεις και εξαγορές. Μάλιστα αυτή είναι και η κύρια αιτία κατά 

την έρευνα τους και τα γεγονότα δείχνουν πως ιδιαιτέρως σε συνθήκες 

ύφεσης αποτελεί τη κινητήριο δύναμη για τέτοιου είδους αλλαγές. 

 

3.Διαδικασίες 

Οι Daly & Moloney (2004) αναφερόμενοι στο τμήμα εκείνο που εμφανίζει 

υψηλότερο ρίσκο και συνάμα την πιο στενή έννοια του re-branding, την μετονομασία 

μίας επιχείρησης, διακρίνουν τέσσερις προσεγγίσεις: 

1. Ενδιάμεση/Διπλή: Η περίπτωση αυτή εμφανίζεται συνήθως ως μία 

ενδιάμεση συμφωνία ανάμεσα σε δύο εταιρίες που συγχωνεύονται με 

οποιονδήποτε τρόπο. Για ένα διάστημα η διπλή αυτή ονομασία, 

χρησιμοποιείται για να προσδιορίσει την ταυτότητα και των δύο, μέχρι 

κάποια στιγμή ένα όνομα να εξαφανιστεί τελείως. Το καλύτερο 

παράδειγμα στον ελλαδικό χώρο είναι η συγχώνευση των τραπεζών EFG 

Eurobank και Εργασίας, που νομικά ολοκληρώθηκε στις 07/09/2000 

(σύμφωνα με τον ετήσιο απολογισμό της τράπεζας Eurobank για το έτος 

2001 όπως δημοσιεύεται στην επίσημη ιστοσελίδα). Για ένα μεγάλο 

χρονικό διάστημα, από το 2000 ως και το 2010, ο όμιλος πέρασε 

σταδιακά από τη χρήση της διπλής ονομασίας Eurobank-Ergasias EFG, 

στην αποκλειστική χρήση του ονόματος Eurobank EFG. 

2. Πρόθεμα: Στην περίπτωση αυτή, όταν δύο ή περισσότερες μάρκες 

συγχωνεύονται, χωρίς να χρησιμοποιείται τελικά κανένα από τα 

υφιστάμενα ονόματα. Στη περίπτωση αυτή κάποιες φορές 

χρησιμοποιείται ένα πρόθεμα και μετά από κάποιο χρονικό διάστημα, 

γίνεται απάλειψη των αρχικών ονομάτων και χρησιμοποιείται μόνο το 

πρόθεμα ως νέα ονομασία. 

3. Υποκατάσταση: Στη περίπτωση αυτή έχουμε αλλαγή ονόματος από ένα 

άλλο. Έτσι για παράδειγμα στην ελληνική αγορά, στον τομέα των 

τροφίμων τα πατατάκια TASTY έγιναν LAYS, ενώ στο κλάδο 

τηλεπικοινωνιών η STET, έγινε TELESTET, κατόπιν ΤΙΜ και τώρα πια 

WIND. Στον ελληνικό τραπεζικό χώρο ανάλογο παράδειγμα ήταν η 

μετονομασία της NOVA BANK σε Millennium Bank. Όλες οι 

παραπάνω αλλαγές ονομασίας ήταν αποτέλεσμα κάποιας σημαντικής 

μεταβολής στο ιδιοκτησιακό καθεστώς, είτε μεταβίβαση ή απορρόφηση 
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μίας εταιρίας, είτε αλλαγή της μετοχικής σύνθεσης. Υπάρχει όμως και η 

περίπτωση του γλυκίσματος με την ονομασία RAIDER, το οποίο πήρε 

και στην ελληνική αγορά τη διεθνή ονομασία του, TWIX, χωρίς να 

έχουμε κάποια άλλη αλλαγή. 

4. Σύνθεση μάρκας: κατά την προσέγγιση αυτή όταν και οι δύο μάρκες 

είναι πολύ δυνατές, τότε μπορεί να υιοθετηθεί μία συνένωση των δύο 

ονομάτων. Για παράδειγμα στον τομέα κατασκευής κινητών τηλεφώνων, 

η κυκλοφορία συσκευών με την ονομασία Sony-Erickson. Πολλές φορές 

βέβαια η σύνθεση αυτή είναι αποτέλεσμα μίας προσωρινής κοινής 

προσπάθειας (για παράδειγμα στο κατασκευαστικό τομέα, οι διάφορες 

κοινοπραξίες) και γρήγορα εγκαταλείπεται ή στην πορεία αλλάζει και 

λειτουργεί ως προσωρινή, ενδιάμεση/διπλή λύση. 

Από την άλλη πλευρά οι Kaikati et Kaikati (2003) αναγνωρίζουν 6 στρατηγικές-

προσεγγίσεις για τον επαναπροσδιορισμό ταυτότητας μίας εταιρίας ή ενός προϊόντος- 

υπηρεσίας. Έτσι: 

Α. Στρατηγική σταδιακής εισόδου/εξόδου ( phase in/phase out), όπου 

λειτουργεί όπως η διπλή που αναλύσαμε πιο πάνω. 

Β. Στρατηγική συνδυασμού όλων των μαρκών κάτω από μία ομπρέλα. 

Γ. Στρατηγική ξεκάθαρης προειδοποίησης, όπου η εταιρία δυναμικά επιλέγει 

να προβάλει τις αλλαγές ένα διάστημα πριν και για λίγο μετά από όταν αυτές 

πραγματοποιηθούν, ώστε οι πελάτες να είναι ενήμεροι. 

Δ. Στρατηγική ξαφνικής εξάλειψης, όπου η αλλαγή γίνεται ξαφνικά χωρίς 

προειδοποίηση. Κατά τους συγγραφείς η στρατηγική αυτή είναι πολύ χρήσιμη όταν 

κανείς θέλει να πάψει να συσχετίζεται με μεγάλα αρνητικά γεγονότα. 

Ε. Στρατηγική αντιμετώπισης επιθετικών εξαγορών, όπου μετά την εξαγορά 

μίας εταιρίας από μία άλλη, ο αγοραστής αλλάζει και ο νέος όμιλος υιοθετεί το όνομα 

αυτού που εξαγοράζεται. Δηλαδή επειδή αναγνωρίζεται η αξία της μάρκας που 

εξαγοράζεται, ενισχύεται ακόμα περισσότερο, ώστε να μη μπορεί να εξαγοραστεί από 

τρίτους εύκολα.  

ΣΤ. Στρατηγική αναθεώρησης ή retro branding, όπου επιστρέφει μία εταιρία 

σε παλαιότερη μάρκα για να διορθώσει κάποιες λάθος της επιλογές. 

 

Σύμφωνα με τους Daly και Moloney (2004), η διαδικασία του re-branding, 

μπορεί να χωρισθεί σε στάδια: 
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A. Ανάλυση: απαραίτητη προϋπόθεση είναι η πλήρης ανάλυση της 

κατάστασης της αγοράς, τόσο ποιοτικά όσο και ποσοτικά. Το ποσοτικό 

μπορεί να απευθύνεται σε στοιχεία όπως το μέγεθος της αγοράς και το 

ποιοτικό η αντίληψη των καταναλωτών για μία μάρκα. 

B. Σχεδιασμός επικοινωνίας στους εσωτερικούς πελάτες: Βασικό 

στοιχείο πριν την επιτυχή επίτευξη των στόχων, είναι να πεισθούν και να 

εκπαιδευτούν στα νέα δεδομένα το προσωπικό, η ηγεσία και οι πάσης 

φύσεως προμηθευτές μίας επιχείρησης. 

C. Σχεδιασμός αλλαγής ονόματος: η προσεκτική επιλογή της προσέγγισης 

που θα ακολουθηθεί είναι απαραίτητο, καθώς υπεισέρχονται πολλοί 

άυλοι παράγοντες, όπως η φήμη και το συναισθηματικό δέσιμο σε μία 

μάρκα.  

D. Σχεδιασμός ενός νέο σχεδίου μείγματος μάρκετινγκ: Η αλλαγή 

ονόματος μίας μάρκας πρέπει να συνοδεύεται από ένα πλήρες και καλά 

προετοιμασμένο μείγμα μάρκετινγκ, προκειμένου να γίνει η μετάβαση 

σύμφωνα με το επιθυμητό. 

E. Αξιολόγηση: διαδικασία συνεχής και σε κάθε στάδιο ώστε να 

προληφθούν προβλήματα και να αναγνωριστούν εγκαίρως οι ευκαιρίες, 

καθώς μία διαδικασία επαναπροσδιορισμού ταυτότητας μπορεί να 

οδηγήσει σε καταστροφικά αποτελέσματα. 

Κάτι ανάλογο προτείνουν μέσα από την έρευνα τους και οι Muzellec, Doogan 

και  Lambkin (2003), όπου τα παραπάνω στάδια διαφοροποιούνται ελαφρώς. Έτσι 

έχουμε τις παρακάτω φάσεις: 

- Ανατοποθέτηση, όπου στη φάση αυτή παίρνονται οι στρατηγικές 

αποφάσεις σχετικά με τους στόχους της αλλαγής μίας μάρκας. 

- Αλλαγή ονόματος, όπου εδώ μπορούν να διακριθούν 

κατηγοριοποιήσεις ονομάτων μίας μάρκας. Έτσι έχουμε τα 

περιγραφικά ονόματα (πχ. Αγροτική ή Εμπορική Τράπεζα), έχουμε τα 

ονόματα που υποβάλλουν σχέσεις (πχ.  Εθνική Τράπεζα, ότι 

υποδηλώνει ότι εκπροσωπεί όλη την Ελλάδα και τους Έλληνες), τα 

ελεύθερα ή αφηρημένα ονόματα (πχ. Millennium ή Alpha ή Marfin). 

Άλλη κατηγορία ονομάτων είναι ακρωνύμια (πχ FBB ή First Business 

Bank) και τέλος έχουμε τα προσωποποιημένα ονόματα, που βασίζονται 

στο όνομα του ιδιοκτήτη συνήθως (τέτοιο παράδειγμα στον ελλαδικό 
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χώρο δεν έχουμε στο τραπεζικό τομέα, αλλά είναι ο κανόνας για τους 

υπόλοιπους κλάδους). 

- Επανασχεδιασμός των σημάτων και της παρουσίασης της εταιρίας 

σύμφωνα με τα νέα δεδομένα. 

- Επάνοδος της νέας μάρκας στην αγορά για να μετρηθούν τα 

αποτελέσματα και οι αντιδράσεις των καταναλωτών. 

Αν και πολλοί έχουν ασχοληθεί με τις διαδικασίες re-branding και έχουν γίνει 

και κλαδικές μελέτες όπου παρουσιάζονται εμπειρικά συμπεράσματα, οι Miller και 

Merrilies (2008) δεν δίνουν σημασία τόσο στη καθεαυτού διαδικασία, αλλά στις αρχές 

που πρέπει να διέπουν μία διαδικασία επαναπροσδιορισμού μίας μάρκας, ιδιαιτέρως 

όταν αυτή αφορά αλλαγές όχι σε ένα προϊόν, αλλά σε μία ολόκληρη επιχείρηση 

(corporate rebranding). Έτσι οι 6 αρχές, όπως διατυπώνονται από τους συγγραφείς 

είναι: 

1. Ο σχεδιασμός του κατάλληλου οράματος για τον επαναπροσδιορισμό 

μίας μάρκας θα πρέπει να ισορροπεί την ανάγκη να συνεχίζει να 

ικανοποιεί την βασική ιδεολογία της εταιρικής μάρκας, εντούτοις να 

την προοδεύει ώστε να παραμένει σχετική με τις σύγχρονες συνθήκες. 

2. Η επιτυχής διαδικασία επαναπροσδιορισμού εταιρικής ταυτότητας 

μπορεί να απαιτεί τη διατήρηση τουλάχιστο κάποιες κεντρικές ή 

περιφερειακές αντιλήψεις της υφιστάμενης, ώστε να γεφυρωθεί το 

χάσμα μεταξύ της υπάρχουσας μάρκας και της ανανεωμένης. 

3. Η επιτυχής διαδικασία μπορεί να απαιτεί την ανταπόκριση των 

αναγκών νέων τμημάτων της αγοράς, συγγενικά με τα τμήματα που 

υποστηρίζουν την τρέχουσα μάρκα. 

4. Μία εταιρία η οποία ήδη εφαρμόζει ένα υψηλό επίπεδο 

προσανατολισμού στη μάρκα μέσω της επικοινωνίας, εκπαίδευσης και 

εσωτερικού μάρκετινγκ, είναι πιθανότερο να πετύχει στη διαδικασία 

επαναπροσδιορισμού. 

5. Προώθηση είναι απαραίτητη για να κάνει τους ενδιαφερόμενους 

(stakeholders) γνωστή την ανανεωμένη μάρκα, ακόμα και με 

επιπρόσθετες παροχές, αν δεν χρησιμοποιηθούν τα μέσα ενημέρωσης. 

6. Μία εταιρία που επιτυγχάνει υψηλό επίπεδο ενσωμάτωσης και 

συντονισμού όλων των πλευρών του μείγματος μάρκετινγκ, με κάθε 

στοιχείο της μάρκας ευθυγραμμισμένο στην εφαρμογή της κεντρικής 
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ιδέας της εταιρικής της ταυτότητας, είναι πολύ πιθανότερο να έχει 

πετυχημένη διαδικασία επαναπροσδιορισμού της.  

Όλοι οι παραπάνω ουσιαστικά, με μικρές διαφοροποιήσεις, συμφωνούν τόσο 

στα αίτια, όσο και στις διαδικασίες αλλαγής εταιρικής ταυτότητας. Οι περισσότεροι 

δίνουν έμφαση όμως στην αλλαγή επωνυμίας και όχι τόσο στις ουσιαστικές αλλαγές, 

όπως η αλλαγή φιλοσοφίας. Για τους περισσότερους θεωρητικούς η αλλαγή ονόματος 

αποτελεί την κορωνίδα του re-branding και το πιο επικίνδυνο κομμάτι του. Σε αυτό, 

μπορεί κανείς να συμφωνήσει μελετώντας την ελληνική αγορά και  μάλιστα στον 

τραπεζοασφαλιστικό κλάδο. 

 

4. Χρηματοπιστωτικός τομέας. 

 

Ιδιάζουσα περίπτωση είναι η αλλαγή εταιρικής ταυτότητας στο τραπεζικό 

κλάδο. Σε σχεδόν απόλυτο βαθμό αυτή συνδυάζεται με κάποια συγχώνευση ή εξαγορά 

και συνοδεύεται με κάποια αλλαγή ονόματος,  συνηθέστερα δε με ριζική υιοθέτηση του 

σήματος αυτού που κάνει την εξαγορά. 

Οι συνηθέστεροι λόγοι που απαιτούν αλλαγές τέτοιου είδους είναι η ίδια η φύση 

των τραπεζικών ονομάτων, η οποία συνήθως είναι πολύ περιοριστική. Όπως είπαμε 

πολύ συχνά μπορεί να είναι γεωγραφικά ή υποδηλωτικά  κάποιας ιδιότητας πχ 

Παγκρήτια Συνεταιριστική Τράπεζα. Έτσι το κοινό, μπορεί να την αντιλαμβάνεται ως 

μία περιορισμένων δυνατοτήτων τράπεζα, που δραστηριοποιείται  στην Κρήτη, για τους 

ντόπιους «μετόχους-συνεταιριστές» και όχι για όλους τους κατοίκους της Ελλάδος.  

Μία τυχόν εξαγορά της θα απαιτούσε οπωσδήποτε την αλλαγή του ονόματος 

της, μόνο και μόνο για να υποδηλώσει τις αλλαγές στο όραμα, το κοινό, τη γεωγραφία 

και της εικόνας όπως επισημαίνει και ο Bernstel (2002). 

Μία άλλη σημαντική ιδιαιτερότητα είναι πως ο τραπεζικός κλάδος είναι τομέας 

παροχής υπηρεσιών. Έτσι είναι πολύ βαρύνουσα η εταιρική κουλτούρα του 

προσωπικού κάθε τράπεζας. Οι εργαζόμενοι έχουν συνήθως, στην Ελλάδα, μεγάλη 

συναισθηματική σύνδεση με τις τράπεζες στις οποίες απασχολούνται και δύσκολα 

αλλάζουν τόσο την εργασιακή τους νοοτροπία, όσο και την πίστη τους στο όνομα της 

τράπεζας. Απόδειξη τούτου είναι ο χαμηλός ρυθμός κινητικότητας ανάμεσα σε 

εργοδότες, που παρατηρείται  στα μεσαία και χαμηλού επιπέδου στελέχη των 

μεγαλυτέρων ελληνικών τραπεζών, ιδιαιτέρως των πρώην κρατικών Εθνική, Αtebank 

και Ταχυδρομικό Ταμιευτήριο, όπου σχεδόν δεν παρατηρεί κανείς παραιτήσεις, όπως 
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φαίνεται από την  εξέλιξη του αριθμού του προσωπικού τους, παρά μόνο για 

συνταξιοδότηση. 

Λόγω αυτής της πίστης του προσωπικού, οποιαδήποτε αλλαγή εταιρικής 

ταυτότητας, συγχώνευση ή εξαγορά θα πετύχει μόνο αν αυτό είναι συμμέτοχο ενεργά. 

Επομένως απαιτείται μία εξίσου δυναμική καμπάνια κοινωνίας της νέας μάρκας στο 

εσωτερικό των ομίλων όσο και στους εξωτερικούς πελάτες. Συχνά δε περισσότερο. 

Ακόμα και σε περιπτώσεις που οι συγχωνεύσεις έχουν γίνει πριν από αρκετά χρόνια και 

τα παλαιά ιδρύματα δεν υπάρχουν πλέον, μέρος του προσωπικού συνεχίζει να νιώθει 

ξένο σώμα ή προσπαθεί να λειτουργεί στα πλαίσια του παλαιού ονόματος. Έτσι για 

παράδειγμα έχουμε το φαινόμενο στη Τράπεζα Πειραιώς να υπάρχουν τρεις 

διαφορετικοί συνδικαλιστικοί σύλλογοι εργαζομένων
1
, ένας της ΕΤΒΑ, ένας των 

πρώην υπαλλήλων της Μακεδονίας-Θράκης και ένας των λοιπών, με προοπτική μετά 

από τις εξελίξεις του 2012 να γίνουν άλλοι δύο, ένας της Αγροτικής και ένας της 

Γενικής. Ήδη με αλλαγή του καταστατικού του, ο Σύλλογος Εργαζομένων Αγροτικής 

Τραπέζης (Σ.Ε.Α.Τ.Ε.), έχει μετονομαστεί σε Σύλλογο Εργαζομένων Τράπεζας 

Αγροτικής Πειραιώς (Σ.Ε.Τ.Α.Π.).
2
 

Ένας άλλος παράγοντας διαφοροποίησης είναι το δίκτυο των τραπεζών. 

Ιδιαίτερα στην ελληνική αγορά που υπήρξε πολύ μεγάλη ανάπτυξη τα χρόνια 2000-

2007, υπάρχει μεγάλη αλληλοεπικάλυψη των δικτύων. Έτσι πολύ συχνά τα τραπεζικά 

υποκαταστήματα είναι χωροταξικά το ένα κυριολεκτικά απέναντι από το άλλο ή σε 

απόσταση μικρότερη των διακοσίων μέτρων. Επομένως οποιαδήποτε συγχώνευση 

δημιουργεί σύγχυση και άγχος, στα μεσαία στελέχη και στους απλούς εργαζομένους, 

όσον αφορά το προσωπικό τους μέλλον και δε δίνουν σημασία ή ενδιαφέρον για 

συνεργασία ώστε να επιτευχθούν οι στόχοι της νέα εταιρικής ταυτότητας (Salim 2011). 

Οι τράπεζες έχουν όλες την ίδια κεντρική οργάνωση με κοινή δομή, επομένως όταν 

γίνονται συγχωνεύσεις , ο νέος όμιλος σχεδόν πάντα έχει διπλές υπηρεσίες (όπως πχ 

διευθύνσεις εσωτερικού ελέγχου) και πολύ συχνά πλεονάζον προσωπικό σε 

συγκεκριμένες θέσεις (πχ τεχνικό προσωπικό). 

 

 

 

 

 

                                                 
1
 πηγή http://www.piraeusbank.gr/ecportal.asp?id=267192&lang=1&nt=96%20&sid=  

2
 Το νέο σήμα και καταστατικό του συλλόγου διαθέσιμο στο http://www.seate.gr/  

http://www.piraeusbank.gr/ecportal.asp?id=267192&lang=1&nt=96%20&sid
http://www.seate.gr/
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Μέρος Β: ΟΙ ΔΥΟ ΕΤΑΙΡΟΙ ΚΑΙ ΤΟ ΝΕΟ ΣΧΗΜΑ 

 

 

 

5.Ιστορικό της Τράπεζας Πειραιώς 

 

Στο σημείο αυτό είναι απαραίτητο να παρατεθεί ένα μικρό ιστορικό για την 

Τράπεζα Πειραιώς, όπως αυτό παρουσιάζεται από την επίσημη ιστοσελίδα του ομίλου , 

(διαθέσιμο στοhttp://www.piraeusbank.gr/ecPage.asp?id=300502&lang=1&nt=96&sid=&fid=243949) 

καθώς παρουσιάζει τον ιδιαίτερο τρόπο ανάπτυξης της. 

 Η Τράπεζα Πειραιώς ιδρύθηκε το 1916 και λειτούργησε μέχρι το 1975 ως 

αμιγώς ιδιωτική , οπότε και κρατικοποιήθηκε. Το 1991 έγινε εκ νέου η ιδιωτικοποίηση 

της. Η τράπεζα από εκείνη τη στιγμή επέλεξε ένα μοντέλο ανάπτυξης που στηρίχθηκε 

σε εξαγορές ανταγωνιστών κυρίως, παράλληλα με μία μικρή φυσική μεγέθυνση. Από 

την ιστορική της διαδρομή θα επικεντρωθούμε μόνο στο σημείο αυτό, δηλαδή της 

στρατηγικής της επιλογής των εξαγορών, η οποία όπως είπαμε αποτελεί και την κύρια 

αιτία re-branding (Lambkin-Muzellec, 2008). 

Έτσι το 1998 προχώρησε στην απορρόφηση των δραστηριοτήτων στην Ελλάδα 

των Chase Manhattan και της Credit Lyonnais Hellas. Ομοίως το 1999 απορρόφησε τις 

εργασίες της National Westminster Bank PLC. Σταθμός αποτέλεσε στην εξέλιξη της η 

εξαγορά της Μακεδονίας-Θράκης το 1998 και η απόκτηση ελέγχου της Τράπεζας Χίου. 

Οι δύο τελευταίες τράπεζες απορροφήθηκαν πλήρως το 2000.  

Η επέκταση μέσω εξαγορών συνεχίστηκε το 2002-2003, με την απορρόφηση 

της ΕΤΒΑ. Τη χρονική περίοδο εκείνη αποφασίζει τη στροφή προς το εξωτερικό, όπως 

όλες οι ελληνικές τράπεζες. Έτσι το 2005 εξαγόρασε τη Eurobank Βουλγαρίας και τη 

σέρβικη τράπεζα Atlas. Την ίδια χρονιά εξαγοράζει στην Αίγυπτο της Egyptian 

Commercial Bank και το 2007 στην Ουκρανία την International Commerce Bank. 

Επίσης το 2007 εξαγοράζει το δίκτυο της Arab Bank στη Κύπρο. 

Μέχρι και τη τελευταία αυτή εξαγορά η Τράπεζα Πειραιώς, είχε ακολουθήσει 

τη στρατηγική της υποκατάστασης στο τομέα του re-branding, σύμφωνα και με τα όσα 

είδαμε παραπάνω. Έτσι μετά από κάθε εξαγορά προχωρούσε σε ένα πολύ σύντομο 

χρονικό διάστημα στην αλλαγή της ονομασίας του δικτύου των τραπεζών που αγόραζε 

σε Τράπεζα Πειραιώς. Μάλιστα πολλές φορές οι αλλαγές αυτές ήταν άμεσες. 

http://www.piraeusbank.gr/ecPage.asp?id=300502&lang=1&nt=96&sid=&fid=243949
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Αποτέλεσμα των παραπάνω είναι η αντικατάσταση όλων των εταιριών του ομίλου με 

ονόματα όπως Πειραιώς Factoring, Πειραιώς ΑΧΕΠΕΥ, Πειραιώς Κάρτες ΑΕ κλπ, ενώ 

τα μέλη του ομίλου στο εξωτερικό έχασαν τα τοπικά τους ονόματα και πήραν το όνομα 

Πειραιώς, μαζί με τη χώρα δραστηριοποίησης ως πρόθεμα. Για παράδειγμα η Egyptian 

Commercial Bank, σήμερα ονομάζεται Piraeus Bank Egypt (πηγή 

http://www.piraeusbank.gr/ecportal.asp?id=298123&lang=1&nt=96%20&sid=)  

 

Ενδεικτικά ο παρακάτω πίνακας δείχνει την εξέλιξη του δικτύου της Πειραιώς 

και της ΑΤΕΒΑΝΚ από το 1998 ως και το 2011. 

 

 

Πίνακας 1 -Εξέλιξη Καταστημάτων ΑΤΒΑΝΚ –ΠΕΙΡΑΙΩΣ το διάστημα 1998-2011 

 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

ΑΤΕΒΑΝΚ 435 439 441 441 443 449 455 458 488 470 478 482 483 468 

ΠΕΙΡΑΙΩΣ 35 48 183 195 196 218 241 273 301 319 356 357 358 344 

ΕΤΒΑ 22 13 17 17 Απορρόφηση από Πειραιώς  

NATIONAL 

WESTMINSTER 
5 Απορρόφηση από Πειραιώς 

ΜΑΚΕΔΟΝΙΑΣ-

ΘΡΑΚΗΣ 
75 73 Απορρόφηση από Πειραιώς 

ΧΙΟΥ 36 37 Απορρόφηση από Πειραιώς 

Επιμέρους 

Σύνολο 
608 610 641 653 639 667 696 731 789 789 834 839 841 812 

Σύνολο  2774 2827 2953 3042 3184 3177 3264 3369 3567 3653 3888 3921 3733 3565 

(Στοιχεία από τις ετήσιες ανακοινώσεις της  Ελληνικής Ένωσης Τραπεζών-στο σύνολο δεν περιλαμβάνονται οι συνεταιριστικές τράπεζες)  

 

 

Όπως είναι  φανερό, συγκρίνοντας ιδιαίτερα την ανάπτυξη από το 1998-2002, η 

Τράπεζα Πειραιώς επικεντρώθηκε στις εξαγορές άλλων τραπεζών για να αυξήσει τα 

καταστήματα με τη διακριτική της επωνυμία. Έτσι κατάφερε να υπέρ-δεκαπλασιάσει 

τον αριθμό των καταστημάτων της (Στοιχεία από τις ετήσιες ανακοινώσεις της  

Ελληνικής Ένωσης Τραπεζών- www.hba.gr) όπως φαίνεται και στο παρακάτω 

διάγραμμα. 

Γενικότερα, παρατηρούμε ότι σε διάστημα δύο δεκαετιών έχει προβεί σε 14 

τουλάχιστο εξαγορές, χωρίς να υπολογίζονται οι εξαγορές των Atebank, Geniki και η 

υπό διαπραγμάτευση με τη Millennium. Η τελευταία προσπάθεια συγχώνευσης 

ανακοινώθηκε επίσημα με επίσημη ανακοίνωση στο Χρηματιστήριο Αξιών Αθηνών 

στις 06/2/2013 (διαθέσιμο σχετικό δελτίο τύπου στο 

http://www.piraeusbank.gr/ecPage.asp?id=236516&lang=1&nt=103&sid=&fid=236514 

και στην επίσημη ιστοσελίδα του ΧΑΑ, www.ase.gr) .  

http://www.piraeusbank.gr/ecportal.asp?id=298123&lang=1&nt=96%20&sid
http://www.hba.gr/
http://www.piraeusbank.gr/ecPage.asp?id=236516&lang=1&nt=103&sid=&fid=236514
http://www.ase.gr/
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   Διάγραμμα 1-Εξέλιξη δικτύου καταστημάτων Τραπέζης Πειραιώς στην Ελλάδα  

 

 Αν λάβουμε υπόψη πως η τραπεζική αγορά είναι απόλυτα ρυθμιζόμενη 

(ανεπίσημη ενοποίηση των νόμων περί ίδρυσης και λειτουργίας τραπεζών 

παρουσιάζεται από την Τράπεζα της Ελλάδος στην ηλεκτρονική διεύθυνση 

http://www.centralbank.gov.cy/media/pdf_gr/gr_anep._enopiisi_banking_law_1997_to

_2011_1st.pdf)  τόσο από την Τράπεζα της Ελλάδος, όσο και από την Ευρωπαϊκή 

Κεντρική Τράπεζα, το εθνικό και διεθνές δίκαιο, τη νομισματική ένωση και τις διεθνείς 

οικονομικές συνθήκες (Βασιλεία Ι και ΙΙ κλπ), η δημιουργία ενός νέου 

υποκαταστήματος δεν είναι τόσο εύκολη όσο σε άλλου είδους επιχειρήσεις.  

Απαιτείται η εκπλήρωση κάποιων οικονομικών προϋποθέσεων για να χορηγηθεί 

μία νέα άδεια. Οι προϋποθέσεις αυτές  άπτονται αντικειμενικών κριτηρίων όπως η 

κεφαλαιακή επάρκεια κλπ., ενώ παράλληλα μπορεί να ανακληθεί από τους θεσμικούς 

φορείς για σπουδαίο λόγο.  Εξαιτίας αυτού οι περισσότερες τράπεζες ακόμα και όταν 

κλείνουν ένα υποκατάστημα σε μία περιοχή προσπαθούν να ανοίξουν σε κάποιο άλλη, 

ώστε να μη χαθεί η σχετική άδεια. Με τη στρατηγική των συνεχών εξαγορών, η 

Πειραιώς, κατάφερε να ξεπεράσει το σχετικό σκόπελο και να αναπτυχθεί γοργά, 

αποκτώντας μία πολύ σημαντική εμπειρία στην ενσωμάτωση διαφορετικών brand name 

στο δικό της και στην επιβολή της δικής της φιλοσοφίας. 

Η στρατηγική αυτή ακολουθήθηκε ευλαβικά μέχρι το 2012, ανεξαρτήτως με τον 

τρόπο που γινόταν οι εξαγορές, δηλαδή είτε με ανταλλαγή μετοχών (περίπτωση 

http://www.centralbank.gov.cy/media/pdf_gr/gr_anep._enopiisi_banking_law_1997_to_2011_1st.pdf
http://www.centralbank.gov.cy/media/pdf_gr/gr_anep._enopiisi_banking_law_1997_to_2011_1st.pdf
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Xiosbank), είτε εξαγοράς με μετρητά στις μικρότερες τράπεζες, είτε μέσω 

αποκρατικοποιήσεων με ευνοϊκότατους όρους (πχ Μακεδονίας-Θράκης). Το 2012 όμως 

βλέπουμε μία στροφή. Για λόγους που θα αναλύσουμε πιο κάτω, η Πειραιώς ΑΕ, 

απέκτησε την ΑΤΕΒΑΝΚ στις 27/07/2012 και μετά από μερικές μέρες προέβηκε σε μία 

αλλαγή της μάρκας της. Από Όμιλος Τράπεζας Πειραιώς ονομάστηκε Όμιλος 

Πειραιώς-ΑΤΕΒΑΝΚ. Η αλλαγή αυτή συνδυάστηκε με την αλλαγή του εμπορικού της 

σήματος αρχικά. Το νέο όνομα και σήμα προωθούνται δυναμικά μέσω διαφημιστικής 

καμπάνιας, τόσο στα έντυπα όσο και στα ηλεκτρονικά Μέσα Επικοινωνίας.  

Η εξαγορά  της Γενικής Τράπεζας τον Οκτώβριο του ίδιου χρόνου ακολούθησε 

όμως τη γνώριμη οδό. Το όνομα της Γενικής διατηρείται προσωρινά μέχρι να 

ολοκληρωθεί η απορρόφηση της από τη μητρική τράπεζα, όπως είχε γίνει και στο 

παρελθόν τόσο με τη Μακεδονίας-Θράκης, όσο και με τη Τράπεζα Χίου. Σύμφωνα με 

τελευταίες δηλώσεις ανωτέρων στελεχών του ομίλου σε οικονομικές εφημερίδες, 

(ενδεικτικά δημοσίευμα της εφημερίδας Πρώτο Θέμα στις 28-10-2012
3
), ο χρονικός 

ορίζοντας ολοκλήρωσης της ενσωμάτωσης θα είναι το πρώτο τρίμηνο του 2014. Μέχρι 

τότε θα λειτουργεί ως θυγατρική. 

Αυτή ήταν η δεύτερη μεγάλη αλλαγή που έγινε στην εταιρική ταυτότητα του 

ομίλου της Πειραιώς. Είχε προηγηθεί τα προηγούμενα χρόνια όμως μία στρατηγική 

επιλογή, η οποία προσανατόλισε τη φιλοσοφία της τράπεζας και καθιέρωσε τη μάρκα 

της όπως ήταν μέχρι τον Αύγουστο του 2012. 

Μετά την ολοκλήρωση της απορρόφησης της ΕΤΒΑ το 2002-2003 και στα 

πλαίσια της επέκτασης στο εξωτερικό, ο όμιλος υιοθετεί λατινική ονομασία και 

μετονομάζεται σε Piraeus Bank, ενώ αρχίζει να προβάλει τη πράσινη ανάπτυξη και το 

green banking.  

Η επιλογή αυτή γίνεται σημαία του ομίλου, σε κάποια καταστήματα μπαίνει 

μάλιστα ως υπότιτλος και δίνεται έμφαση τόσο στη περιβαλλοντική συνείδηση του 

ομίλου ως επιχείρηση, όσο και στη προώθηση επενδυτικών δανείων για εναλλακτικές 

μορφές ενέργειας, κυρίως φωτοβολταϊκής.  

Τα τελευταία χρόνια, στα πλαίσια της υιοθέτησης της νέας ταυτότητας, ο όμιλος 

Πειραιώς έχει αρχίσει να κάνει τα πρώτα διστακτικά βήματα στο πρωτογενή κλάδο και 

ειδικότερα στη γεωργία. Έτσι έχει δημιουργήσει δανειακά προϊόντα όπως το «Δάνειο 

Αγροτικής Ενίσχυσης», με το οποίο προεισπράττεται το ποσό των επιδοτήσεων που 

                                                 
3
 Στο συγκεκριμένο φύλλο, φιλοξενούνται δηλώσεις του προέδρου του ομίλου Πειραιώς –Αtebank κ. 

Μιχάλη Σάλλα, καθώς και του CEO κ. Λεκκάκου. 
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παίρνει ο δικαιούχος ή «Δάνεια προείσπραξης βιολογικών ενισχύσεων»
4
. Όμως μέχρι 

το χρόνο συγγραφής της παρούσας εργασίας, τα προϊόντα που προωθεί έχουν τη μορφή 

χρηματικής διευκόλυνσης των αγροτών και δεν είναι κάποιας εξειδικευμένης 

επενδυτικής μορφής. 

 

6.Ιστορικό Αγροτικής Τράπεζας   

                

Η αγροτική Τράπεζα θα μας απασχολήσει περισσότερο στα πλαίσια αυτής της 

εργασίας. Ιδρύθηκε το 1929 ως «μη κερδοσκοπικός οργανισμός κοινωφελούς 

χαρακτήρα, με κύριο σκοπό την αποκλειστική χρηματοδότηση με ευνοϊκούς όρους του 

αγροτικού τομέα και την ενίσχυση της αγροτικής ανάπτυξης» όπως ορίζεται στην 

ιδρυτική της πράξη (Νόμος 4332/10/16.8. 1929).  

Στη δεκαετία του 1950, αποτελεί έναν τον κύριο υποστηρικτή της αγροτικής 

οικονομίας, ιδρύοντας πολλές εταιρίες μεταποίησης αγροτικών προϊόντων και 

αξιοποίησης των πλουτοπαραγωγικών πηγών της χώρας. Αποτελεί έναν από τους 

φορείς εφαρμογής του σχεδίου Μάρσαλ και βοηθά στην ανάπτυξη του συνεταιριστικού 

κινήματος. Ειδικότερα μέσω του δικτύου της γίνεται διανομή τροφίμων σε ειδικά 

κέντρα για να αντιμετωπιστεί το έντονο επισιτιστικό πρόβλημα που παρουσιάζει η 

χώρα, μετά το τέλος και του εμφυλίου.  

Το 1990-1991 γίνεται η πρώτη μεγάλη αλλαγή στο εταιρικό της προφίλ. Η 

Αγροτική Τράπεζα ξεφεύγει από τα στενά όρια του αγροτικού κόσμου και επεκτείνει 

τις δραστηριότητες της στον εξωγεωργικό τομέα, επεκτείνοντας το δίκτυο της σε 

αστικές περιοχές. Παρέχει όλα τα προϊόντα που παρέχει μία εμπορική τράπεζα 

(universal bank) και μετατρέπεται σε ανώνυμη εταιρία. Το 2000 εισάγεται στο 

Χρηματιστήριο Αξιών Αθηνών και δεν αποτελεί πια ένα ειδικό πιστωτικό ίδρυμα αλλά 

μία εμπορική τράπεζα όπως ο ανταγωνισμός.  

Το 2005 γίνεται η δεύτερη στροφή στην εικόνα της. Αναπτύσσει έστω και με 

καθυστέρηση διεθνές προφίλ με επενδύσεις στο εξωτερικό και μετασχηματίζει τόσο την 

επωνυμία της όσο και την εικόνα του σήματος και των καταστημάτων της. Έτσι, 

σύμφωνα με την από 04-05-2006 απόφαση της τακτικής συνέλευσης των μετόχων της, 

μετατρέπεται στην ΑΤΕΒΑΝΚ, αλλάζει τους χρωματισμούς της και εισβάλει δυναμικά 

στις νέες τεχνολογίες (Web banking, Mobile banking, προπληρωμένες κάρτες). 

                                                 
4
 Όλα τα προϊόντα της Τραπέζης Πειραιώς παρουσιάζονται στην επίσημη ιστοσελίδα της www. 

piraeusbank.gr  
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Προσπαθεί να επεκταθεί στον επιχειρηματικό κόσμο με νέα προϊόντα, τα οποία όμως 

εισάγονται σε μία αγορά που ήδη έδειχνε σημάδια υπερδανεισμού, χωρίς να έχει 

επαρκείς μηχανισμούς ελέγχου και τεχνογνωσία. Παράλληλα αρχίζει σταδιακά να χάνει 

την προνομιακή σχέση που είχε με την πρωτογενή παραγωγή, καθώς απελευθερώνεται 

ο αγροτικός δανεισμός και αυξάνεται ο ανταγωνισμός από τον όμιλο Πειραιώς κατά 

κύριο λόγο, αλλά και από τις άλλες εμπορικές τράπεζες. 

Η οικονομική  κρίση του 2009-2010 τη βρίσκει σε μία πολύ ευάλωτη θέση, 

καθώς έχοντας ως κύριο μέτοχο το δημόσιο και τα ασφαλιστικά ταμεία είναι 

υποχρεωμένη να αγοράζει τίτλους ελληνικού δημοσίου και να μη μπορεί να στηριχτεί 

από τον κύριο μέτοχο της. Εισέρχεται σε ένα πρόγραμμα αναδιάρθρωσης, κύριος 

στόχος του οποίου ήταν η μείωση του λειτουργικού της κόστους (πηγή δηλώσεις 

τελευταίου διοικητή της κ. Πανταλάκη
5
) μέσω της μείωσης μισθών και η πιστωτική της 

«σύμπτυξη». Η αναγκαστική συμμετοχή στο PSI και η χωρίς αιτιολογία απαγόρευση 

αύξησης κεφαλαίου που επιβλήθηκε από τους επιτρόπους την οδηγεί σε αδιέξοδο. 

Παρόλο που η έκθεση της Blackrock είναι ιδιαιτέρως θετική (πηγή 

http://www.xrimatistirio.gr/index.asp?id=10541&ekdosi=4543) , τα εξανεμισμένα 

κεφάλαια, αποτελούν την αφορμή για τη διάσπαση της και τη μεταβίβαση των 

καλύτερων τμημάτων του ενεργητικού της στον όμιλο Πειραιώς. Έτσι στις 27/07/2012 

με τα ΦΕΚ 2208/27-07-2012 και 2209/2209/27-07-2012 (διαθέσιμα στο www.et.gr) 

έγινε ανάκληση της άδειας λειτουργίας της Αγροτικής Τράπεζας Ελλάδος, χωρίστηκαν 

τα στοιχεία του ενεργητικού της και προχώρησε η μεταβίβαση μέρους τους στον όμιλο 

Πειραιώς. 

 

7. SWOT Ανάλυση της ΑΤΕΒΑΝΚ 

 

Είναι πολύ χρήσιμο στο σημείο αυτό να προχωρήσουμε σε μία SWOT ανάλυση 

της ΑΤΕΒΑΝΚ ως σύνολο, λίγο πριν τη συγχώνευση της. Δεν πρέπει να παραβλέπουμε 

πως το brand name ΑΤΕΒΑΝΚ , όπως είδαμε και στη βιβλιογραφική επισκόπηση, είναι 

το σύνολο της τράπεζας, οι δραστηριότητες και τα προϊόντα της, τα υλικά στοιχεία και 

τα άυλα, το προσωπικό και οι αντιλήψεις των πελατών για αυτή. Επομένως μία swot 

                                                 
5
 διαθέσιμες στο 

http://www.nextdeal.gr/%CE%95%CE%B9%CE%B4%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/

%CE%A4%CF%81%CE%B1%CF%80%CE%B5%CE%B6%CE%B9%CE%BA%CE%AC-

%CE%BD%CE%AD%CE%B1/item/6702-ate-bank-%CF%80%CF%81%CE%BF%CF%82-

%CE%B1%CF%8D%CE%BE%CE%B7%CF%83%CE%B7-%CE%BC/%CE%BA-126-

%CE%B4%CE%B9%CF%83-%CE%B5%CF%85%CF%81%CF%8E.html ) 

http://www.xrimatistirio.gr/index.asp?id=10541&ekdosi=4543
http://www.et.gr/
http://www.nextdeal.gr/%CE%95%CE%B9%CE%B4%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/%CE%A4%CF%81%CE%B1%CF%80%CE%B5%CE%B6%CE%B9%CE%BA%CE%AC-%CE%BD%CE%AD%CE%B1/item/6702-ate-bank-%CF%80%CF%81%CE%BF%CF%82-%CE%B1%CF%8D%CE%BE%CE%B7%CF%83%CE%B7-%CE%BC/%CE%BA-126-%CE%B4%CE%B9%CF%83-%CE%B5%CF%85%CF%81%CF%8E.html
http://www.nextdeal.gr/%CE%95%CE%B9%CE%B4%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/%CE%A4%CF%81%CE%B1%CF%80%CE%B5%CE%B6%CE%B9%CE%BA%CE%AC-%CE%BD%CE%AD%CE%B1/item/6702-ate-bank-%CF%80%CF%81%CE%BF%CF%82-%CE%B1%CF%8D%CE%BE%CE%B7%CF%83%CE%B7-%CE%BC/%CE%BA-126-%CE%B4%CE%B9%CF%83-%CE%B5%CF%85%CF%81%CF%8E.html
http://www.nextdeal.gr/%CE%95%CE%B9%CE%B4%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/%CE%A4%CF%81%CE%B1%CF%80%CE%B5%CE%B6%CE%B9%CE%BA%CE%AC-%CE%BD%CE%AD%CE%B1/item/6702-ate-bank-%CF%80%CF%81%CE%BF%CF%82-%CE%B1%CF%8D%CE%BE%CE%B7%CF%83%CE%B7-%CE%BC/%CE%BA-126-%CE%B4%CE%B9%CF%83-%CE%B5%CF%85%CF%81%CF%8E.html
http://www.nextdeal.gr/%CE%95%CE%B9%CE%B4%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/%CE%A4%CF%81%CE%B1%CF%80%CE%B5%CE%B6%CE%B9%CE%BA%CE%AC-%CE%BD%CE%AD%CE%B1/item/6702-ate-bank-%CF%80%CF%81%CE%BF%CF%82-%CE%B1%CF%8D%CE%BE%CE%B7%CF%83%CE%B7-%CE%BC/%CE%BA-126-%CE%B4%CE%B9%CF%83-%CE%B5%CF%85%CF%81%CF%8E.html
http://www.nextdeal.gr/%CE%95%CE%B9%CE%B4%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/%CE%A4%CF%81%CE%B1%CF%80%CE%B5%CE%B6%CE%B9%CE%BA%CE%AC-%CE%BD%CE%AD%CE%B1/item/6702-ate-bank-%CF%80%CF%81%CE%BF%CF%82-%CE%B1%CF%8D%CE%BE%CE%B7%CF%83%CE%B7-%CE%BC/%CE%BA-126-%CE%B4%CE%B9%CF%83-%CE%B5%CF%85%CF%81%CF%8E.html
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ανάλυση θα παρουσιάσει με πολύ καλό τρόπο το σύνολο των πλεονεκτημάτων και 

μειονεκτημάτων της μάρκας της. 

Η ανάλυση που ακολουθεί αναφέρεται στην κατάσταση της Αγροτικής 

Τράπεζας πριν τις 27/07/2012, δηλαδή πριν τη διάσπαση και συγχώνευση μέρος του 

ενεργητικού.  

 

Strengths 
 Δίκτυο καταστημάτων και ΑΤΜ 

(διασπορά, μέγεθος) 

 Τεχνογνωσία στα 

χρηματοοικονομικά  προϊόντα 

αγροτικού τομέα 

 Προσωπικό (αναλογία, ειδικά 

χαρακτηριστικά, εκπαίδευση) 

 Υποδομές (εκπαίδευση, 

μηχανογράφηση) 

 Συμμετοχές σε μη τραπεζικές 

εταιρίες (ΚΑΕ, Follie-Follie, κλπ) 

 Ιστορική διαδρομή 

 Brand name στον αγροτικό τομέα 

 Πελατειακή βάση 

 Πιστοποιήσεις στη παροχή 

υπηρεσιών προς αγρότες 

 Σταθερή μείωση μισθοδοτικού 

κόστους (νομοθετικά) 

 Χαμηλό κόστος χρήματος 

Weaknesses  
 Κύριος μέτοχος το ελληνικό 

δημόσιο (άμεσα-έμμεσα) 

 Διοικητική αστάθεια 

 Έλλειψη σταθερής στρατηγικής 

 Εργαλείο άσκησης αγροτικής 

πολιτικής 

 Ευάλωτη σε πολιτικές πιέσεις 

 Όργανο χρηματοδότησης 

κομμάτων 

 Υπερπροσφορά προϊόντων και 

υπηρεσιών 

 Αδυναμία οικονομικής στήριξης 

από τον κύριο μέτοχο 

 Αδυναμία αντίδρασης σε 

δυσφημιστικά δημοσιεύματα και 

αρνητικές δηλώσεις θεσμικών 

παραγόντων 

 Έλλειψη εμπειρίας στις 

δανειοδοτήσεις επιχειρήσεων 

Opportunities  
 Μεγάλη διασπορά στις αγροτικές 

και ημιαστικές περιοχές 

 Μεγάλο δυνητικό πελατολόγιο 

 Μεγάλη δυνατότητα cross-sale  

 Διατήρηση σε ανάλογα επίπεδα 

των αγροτικών ενισχύσεων για το 

διάστημα 2014-2020 

 Μικρή συμμετοχή των 

εναλλακτικών δικτύων στο μείγμα 

εξυπηρέτησης 

 Μέγεθος συνεισφοράς αγροτικού 

τομέα στο ΑΕΠ 

 

Threats 
 Γενική οικονομική ύφεση 

 Μεγάλο ποσοστό μη 

εξυπηρετούμενων δανείων λόγω 

μείωσης εισοδημάτων ιδιωτών 

 Μείωση αγροτικού εισοδήματος  

 Stress tests από ΕΚΤ 

 Επιδείνωση των δημόσιων 

οικονομικών 

 Ανάγκη μείωσης του δημόσιου 

χρέους μέσα από γρήγορες 

ιδιωτικοποιήσεις 

 Περιβαλλοντική υποβάθμιση 

(ερημοποίηση, μόλυνση 

υπεδάφους) 

 Μικρό free-float μετοχών 
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Strengths 

- Δίκτυο Καταστημάτων, ΑΤΜ και υποδομές: Σύμφωνα με τα στοιχεία της Ένωσης 

Ελληνικών Τραπεζών (www.hba.gr) και του 1
ου

 απολογισμού εταιρικής κοινωνικής 

υπευθυνότητας της ΑΤΕΒΑΝΚ, στις 31/12/2011 η Αγροτική τράπεζα διατηρούσε 

συνολικά 468 καταστήματα στην Ελλάδα, 1 στη Γερμανία και 35 καταστήματα η 

θυγατρική της στο εξωτερικό (Atebank Romania). Διέθετε το δεύτερο μεγαλύτερο 

τραπεζικό δίκτυο εξυπηρέτησης στην Ελλάδα και το μεγαλύτερο στην Ελληνική 

Περιφέρεια, παρά το κλείσιμο καταστημάτων που προέβλεπε το σχέδιο εξυγίανσης της. 

 Το ιδιαίτερο στοιχείο των καταστημάτων αυτών είναι ότι πάνω από τα μισά ήταν 

ιδιόκτητα, πολλά εκ των οποίων σε προνομιακές θέσεις (κεντρικές πλατείες, λιμάνια 

τουριστικών νησιών) ή στεγασμένα σε νέο-κλασσικά κτίρια ή φιλοτεχνημένα από 

σπουδαίους αρχιτέκτονες, έλληνες και ξένους. Σε κάποια δε περιέχονται και έργα 

τέχνης ή αποτελούν αρχιτεκτονικά αξιοθέατα (για παράδειγμα τα κτίρια στην 

Πανεπιστημίου 23-25). Επιπροσθέτως το μεγαλύτερο μέρος του δικτύου βρίσκεται 

εγκαταστημένο στην επαρχία, περίπου τα 3/4, και ειδικότερα σε αγροτικές περιοχές ή 

σε νησιά
6
. Πιο συγκεκριμένα η διάρθρωση των καταστημάτων της Αγροτικής ήταν 116 

καταστήματα στους νομούς Αττικής –Θεσσαλονίκης (εκτός από τα νησιά του 

Αργοσαρωνικού) και 352 καταστήματα στην υπόλοιπη Ελλάδα. 

 

ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΔΙΚΤΥΟΥ ΑΤΕΒΑΝΚ 2011

Αττική -

Θεσσαλονίκη

25%

Λοιπά

75%

Αττική -Θεσσαλονίκη

Λοιπά

 

Διάγραμμα 2 – Κατανομή δικτύου ΑΤΕΒΑΝΚ 2011   

 

                                                 
6
 Στοιχεία από την ετήσια αναφορά της Ένωσης ελληνικών Τραπεζών (www.hba.gr) και του 1

ου
 

απολογισμού εταιρικής κοινωνικής υπευθυνότητας της ΑΤΕΒΑΝΚ (διαθέσιμο στο 

http://www.atebank.gr/ATEbank/QuickLinks/koinwnikos_apologismos/ ) 

http://www.hba.gr/
http://www.atebank.gr/ATEbank/QuickLinks/koinwnikos_apologismos/
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Επιπροσθέτως είχε ιδιόκτητες εγκαταστάσεις εκπαίδευσης στο Καστρί, με 

πλήρες λειτουργική ξενοδοχειακή υποδομή, όπου συχνά γινόταν και εκπαίδευση 

προσωπικού του ανταγωνισμού
7
.  

Η υπεραξία αυτού του κέντρου οδήγησε στη ξεχωριστή μεταβίβαση του στο νέο 

όμιλο, με το ΦΕΚ 112/24-01-2013 (προσάρτημα). Το δε εκπαιδευτικό κέντρο 

λειτουργούσε ως ανεξάρτητη θυγατρική με κύριο μέτοχο την Αγροτική Τράπεζα.  

 

 

Πανοραμική άποψη εκπαιδευτικού κέντρου (Πηγή www.atexcelixi.gr) 

 

Εκτός από το εκπαιδευτικό κέντρο, το 2010 εγκαινιάστηκε και το «Τεχνολογικό 

Κέντρο της Atebank» στο Μαρούσι, συνολικής έκτασης 12.000τμ, μέσα από το οποίο 

λειτουργούσε το μηχανογραφικό κέντρο της τράπεζας, με εφαρμογές εξοικονόμησης 

ενέργειας, καθιστώντας το ένα από τα ελάχιστα διεθνώς πιστοποιημένα Green Data 

Center (πηγή 1
ος

 απολογισμός κοινωνικής υπευθυνότητας της ΑΤΕΒΑΝΚ).  

  

Πηγή 1ος απολογισμός εταιρικής υπευθυνότητας 

                                                 
7
 Εκτενή παρουσίαση του χώρου εκπαίδευσης στην ιστοσελίδα www.atexcelixi.gr  

http://www.atexcelixi.gr/


25 

 

Η διαχρονική εξέλιξη των καταστημάτων της τράπεζας, κατά την τελευταία 

δεκαετία, πλην αυτών της θυγατρικής, παρουσιάζονται στο παρακάτω διάγραμμα. 

   Διάγραμμα 3 – εξέλιξη καταστημάτων ΑΤΕΒΑΝΚ στην ελληνική επικράτεια 2001-2010 

Ήδη από 01/01/2013 έχει αρχίσει η διακριτική συρρίκνωση αυτού του δικτύου 

με το κλείσιμο κάποιων, πολύ μικρών καταστημάτων αρχικά, σε περιοχές όπου 

λειτουργούν μεγαλύτερα καταστήματα με την επωνυμία Πειραιώς ή Αtebank. Τα 

καταστήματα που έχουν επιλεγεί, δεν μετατρέπονται σε καταστήματα Πειραιώς, ούτε 

μετατρέπονται σε πιστωτικά γραφεία, απλώς παύουν να λειτουργούν
8
, ενώ δεν έχει 

ξεκαθαρίσει ακόμα αν οι συγκεκριμένες άδειες επιστρέφονται στην Τράπεζα Ελλάδος ή 

παρακρατούνται από τον όμιλο, έστω και προσωρινά. 

Κατά τη φάση της συγχώνευσης η ΑΤΕΒΑΝΚ είχε επενδύσει σε ένα από τα 

μεγαλύτερα δίκτυα ΑΤΜ στην Ελλάδα, με περίπου τα μισά εξ αυτών να βρίσκονται 

εκτός καταστημάτων, σε μέρη όπως νοσοκομεία ή δημοτικά καταστήματα, καθώς και 

σε επαρχιακά δημοτικά καταστήματα. Η διασπορά των μηχανημάτων αυτόματης 

ανάληψης ακολουθεί αυτή των καταστημάτων και καλύπτει το σύνολο των αγροτικών 

περιοχών κατ΄ επέκταση της διάρθρωσης δικτύου που είδαμε παραπάνω. Ειδικότερα 

σύμφωνα με την ενημέρωση επενδυτών της Πειραιώς (2012) στις 30/07/2012 η 

Αγροτική είχε 907 ΑΤΜ’s σε λειτουργία. 

Σύμφωνα με τα παραπάνω βλέπουμε πως το δίκτυο της ΑΤΕΒΑΝΚ, 

αποτελούσε ίσως το πιο δυνατό της σημείο, καθώς πρόσφερε τη δεύτερη μεγαλύτερη 

κάλυψη στον Ελλαδικό χώρο, μετά από την Εθνική. Η διάρθρωση του όπως έχουμε δει 

είναι κατά κύριο λόγο στην επαρχία και έτσι είχε σε αυτό ευκολότερη πρόσβαση το 

μεγαλύτερο μέρος του πληθυσμού.  

                                                 
8
 Για την κατάργηση αυτή καταστημάτων, κατά πάγια τακτική των ελληνικών τραπεζών,  δεν υπάρχει 

κάποιο δελτίο τύπου και η ενημέρωση γίνεται μόνο προφορικά στις κατά τόπους περιοχές. 
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-Τεχνογνωσία στα χρηματοοικονομικά προϊόντα: Η Αγροτική Τράπεζα ήταν ο 

κατεξοχήν προνομιακός δανειστής του πρωτογενή τομέα. Μέχρι τη μετατροπή της από 

ειδικό πιστωτικό ίδρυμα σε Ανώνυμε Τραπεζική Εταιρία, ήταν μάλιστα ο 

αποκλειστικός θεσμός μέσα από τον οποίο μπορούσε να δανειοδοτηθεί ο αγροτικός 

κόσμος. Σύμφωνα με την επίσημη ιστοσελίδα της Atebank και την ενημέρωση 

συναλλασσομένων, προσέφερε τουλάχιστο 6 διαφορετικές κατηγορίες αγροτικών 

δανείων, εξειδικευμένα σε διάφορους τομείς (πχ αλιεία, βιολογικές καλλιέργιες, 

ιχθυοκαλλιέργειες), καθώς και δάνεια για επενδύσεις σε Ανανεώσιμες Πηγές Ενέργειας. 

Παράλληλα έχει και δύο καταθετικά προϊόντα το «Ταμιευτήριο Αγροτών» και «Agro-

1», (πηγή ενημέρωση συναλλασσομένων στο www.ate.gr) με προνομιακούς όρους, 

μόνο για αγρότες, πέρα από το υπόλοιπο χαρτοφυλάκιο αποταμιευτικών λογαριασμών.  

-Ιστορική διαδρομή, brand name στον αγροτικό κόσμο και πιστοποιήσεις παροχής 

υπηρεσιών προς αγρότες: όπως είδαμε και στο σύντομο ιστορικό που παρατέθηκε 

παραπάνω, η ιστορία των 83 ετών της Αγροτικής Τράπεζας είναι άρρηκτα συνδεδεμένη 

με τον πρωτογενή τομέα παραγωγής. Έχει παρατηρηθεί εμπειρικά πως πολλοί πελάτες 

της είναι 2
ης

 ή ακόμα και 3
ης

 γενιάς, ακόμα και σε περιοχές που δραστηριοποιείται ο 

ανταγωνισμός. 

Η Atebank το 2010 βραβεύτηκε στο θεσμό Corporate Superbrands ως κορυφαία 

εταιρική επωνυμία. Αυτό αποτελεί ένα επιστέγασμα μίας προσπάθειας που ξεκίνησε το 

2005 (απόφαση γενικής συνέλευσης μετόχων αγροτικής τράπεζας της 27/05/2005) και 

την αλλαγή του ονόματος της, η υιοθέτηση της φράσης «τράπεζα εμπιστοσύνης» έγινε 

η σημαία της και προσπάθησε να την εφαρμόσει σε κάθε φάση της λειτουργίας της.  

Παράλληλα έχει πιστοποίηση ISO 9001:2008 στους τομείς α) ταμειακή διαχείριση και 

μηχανογραφημένες πληρωμές κοινοτικών γεωργικών ενισχύσεων προς παραγωγούς-

τελικούς αποδέκτες και β) ένταξη και ταμειακή διαχείριση ενδιαφερομένων στο 

πρόγραμμα πρόωρης συνταξιοδότησης αγροτών (πηγή  1
ος

 απολογισμός εταιρικής 

κοινωνικής υπευθυνότητας) 

-Πελατειακή Βάση: Το δίκτυο καταστημάτων και ΑΤΜ, με το μέγεθος του και 

τη διασπορά του στην ελληνική επικράτεια, δίνει πρόσβαση σε μεγάλες πληθυσμιακές 

ομάδες. Σύμφωνα με την ενημέρωση επενδυτών της τραπέζης Πειραιώς (2012), κατά τη 

φάση της συγχώνευσης ανέρχονταν σε τουλάχιστο 2.000.000 άτομα. Οι πελάτες αυτοί 

είναι από κάθε κοινωνική ομάδα, κατά κύριο λόγο όμως από κατοίκους αστικών και 

ημι-αστικών περιοχών, λόγω του ιδιαίτερου δικτύου. Επίσης πολυπληθής είναι και η 

ομάδα των ατόμων τρίτης ηλικίας, καθώς η ΑΤΕΒΑΝΚ αποτελεί μία από τις τράπεζες 

καταβολής συντάξεων για όλους τους ασφαλιστικούς φορείς. Προς σύγκριση μεγεθών, 

http://www.ate.gr/
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σύμφωνα με την ίδια ενημέρωση οι πελάτες της Πειραιώς την ίδια περίοδο ανέρχονταν 

σε 2.600.000 νομικά ή φυσικά πρόσωπα, στην Ελλάδα, με ενεργητικό σχεδόν το 

τριπλάσιο από ότι η Αγροτική (πηγή ενημέρωση επενδυτών Πειραιώς για την εξαγορά 

της ΑΤΕΒΑΝΚ-2012). 

-Συμμετοχές σε μη τραπεζικές εταιρίες: Κατά τη φάση της διάσπασης η 

Αγροτική Τράπεζα ήταν ο κύριος μέτοχος πολλών εταιριών που δεν ανήκουν στον 

χρηματοοικονομικό κλάδο. Ενδεικτικά αναφέρουμε τη ΣΕΚΑΠ ΑΕ, την ΕΒΖ ΑΕ, τη 

ΡΟΔΟΠΗ ΑΕ, αλλά και σε χρηματοοικονομικές όπως η τράπεζα FBB και η Αγροτική 

Ασφαλιστική (πηγή ισολογισμός αγροτικής τράπεζας 2011 διαθέσιμος στο 

http://www.atebank.gr/NR/rdonlyres/274269DC-1F36-4C13-B48E-6C484E7B31D5/0/isol_3_2005.pdf ). 

Επίσης είχε μειοψηφικά πακέτα μετοχών σε εταιρίες όπως η Folli-Follie, η ΑΤΤΙΚΗ 

Οδός ΑΕ, Εγνατία Οδός κλπ. Οι συμμετοχές αυτές έχουν τη δική τους χρηματική αξία, 

ένα τμήμα της οποίας έχει ήδη αρχίσει να ρευστοποιείται από το νέο όμιλο. 

-Προσωπικό: Πριν τη συγχώνευση η ΑΤΕΒΑΝΚ ως τράπεζα, με στοιχεία 

31/12/2011 (πηγή 1
ος

 απολογισμός κοινωνικής υπευθυνότητας ΑΤΕΒΑΝΚ) 

απασχολούσε συνολικά 5.799 άτομα, συμπεριλαμβανομένου του βοηθητικού 

προσωπικού (φύλακες, τεχνίτες και καθαρίστριες). Η διαχρονική μεταβολή του 

προσωπικού εμφανίζεται παρακάτω: 

 

   Διάγραμμα 4-Εξέλιξη ανθρώπινου δυναμικού ΑΤΕΒΑΝΚ  

 

Το προσωπικό της προέρχονταν από το 1998 αποκλειστικά μέσω διαγωνισμών 

ΑΣΕΠ, γραπτών μέχρι το 2004 και μετά κατάταξης. Αποτέλεσμα της διαδικασίας αυτής 

προσλήψεων είναι η συγκέντρωση υψηλών προσόντων προσωπικού, από την μία 

πλευρά αλλά και με πτυχία διαφορετικών ειδικοτήτων από την άλλη, πολύ συχνά και 

άσχετων με τον οικονομικό κλάδο, όπως πτυχία φιλοσοφικής κλπ.. Ειδικότερα 

σύμφωνα πάλι με τον 1
ο
 απολογισμό κοινωνικής υπευθυνότητας της ΑΤΕΒΑΝΚ το 

http://www.atebank.gr/NR/rdonlyres/274269DC-1F36-4C13-B48E-6C484E7B31D5/0/isol_3_2005.pdf
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ανθρώπινο δυναμικό αποτελούνταν από 1.896 άνδρες και 3.903 γυναίκες. Στον αριθμό 

αυτό δεν περιλαμβάνονται οι υπηρετούντες στο κατάστημα Γερμανίας, στην 

ΑΤΕΒΑΝΚ Romania και στις υπόλοιπες εταιρίες του ομίλου. 

 

Πίνακας 2- Κατανομή προσωπικού ΑΤΕΒΑΝΚ ανά φύλλο και έτη υπηρεσίας 

 

(πηγή 1ος απολογισμός κοινωνικής υπευθυνότητας ΑΤΕΒΑΝΚ - 2011) 

 

 Τα τελευταία χρόνια μέχρι τη συγχώνευση υπήρξε ραγδαία μείωση του 

προσωπικού , λόγω συνταξιοδοτήσεων, η οποία μέχρι ένα βαθμό δημιούργησε ένα πολύ 

θετικό στοιχείο στη διάρθρωση του.  Έτσι από το σύνολο αυτό των 5.799 ατόμων στα 

τέλη του 2011,  το 83,12% ή 4.820 υπάλληλοι τετραετή τουλάχιστο προϋπηρεσία στην 

Τράπεζα. Παράλληλα υπάρχει και αρκετά υψηλό μορφωτικό επίπεδο καθώς ποσοστό 

 

Πίνακας 3-Βαθμίδες εκπαίδευσης και ηλικιακή κατανομή προσωπικού ΑΤΕΒΑΝΚ 

 

 

 

(πηγή 1ος απολογισμός κοινωνικής υπευθυνότητας ΑΤΕΒΑΝΚ - 2011) 
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64,01% ή 3.712 υπάλληλοι είναι πτυχιούχοι ΑΕΙ ή ΤΕΙ, με το 12,81% του συνόλου ή 

743 υπαλλήλους να είναι κάτοχοι μεταπτυχιακού ή διδακτορικού διπλώματος.  

 Τα παραπάνω στοιχεία δείχνουν ένα ακόμα πολύ σημαντικό στοιχείο, το μικρό 

μέσο όρο ηλικίας του προσωπικού. Έτσι  4.136 υπάλληλοι στις 31/12/2011 ήταν μέχρι 

44 ετών. Ο μέσος όρος ηλικίας των υπαλλήλων της πρώην Αγροτικής έχει μειωθεί 

περαιτέρω, καθώς αν και δεσμεύθηκε, ηθικά κυρίως η τράπεζα Πειραιώς στην 

ενσωμάτωση ολόκληρου του προσωπικού στο νέο σχήμα (πηγή ενημέρωση επενδυτών 

2012), ένας αδιευκρίνιστος αριθμός υπαλλήλων που είχαν συμπληρώσει προϋποθέσεις 

συνταξιοδότησης (δηλαδή τουλάχιστο 50 ετών αν είναι γυναίκες και έχουν ανήλικο 

παιδί κλπ), μετά τις 27/07/2012 δεν υπέγραψαν νέα σύμβαση εργασίας με τον Όμιλο 

Πειραιώς και αποχώρησαν. 

 Τέλος δεν πρέπει να παραγνωρίζετε και η μείωση του μισθολογικού κόστους 

που επιβλήθηκε με το άρθρο 31 του ν. 4024/2011 (ΦΕΚ 226/Α΄ 2011 διαθέσιμο στο 

www.et.gr). Η νομοθετική αυτή ρύθμιση μείωσε τα έξοδα λειτουργίας της τράπεζας 

δραστικά καθώς επέβαλε οριζόντιες μειώσεις στις αποδοχές του προσωπικού. 

 -Χαμηλό κόστος χρήματος: Η Αγροτική Τράπεζα έχει ένα μεγάλο πλεονέκτημα 

στο κόστος κεφαλαίου. Το μεγαλύτερο μέρος των κεφαλαίων προς δανειοδότηση, το 

 

 

Διάγραμμα 5-Κατανομή κεφαλαίων – Funding  

(πηγή ενημέρωση επενδυτών Πειραιώς - 2012) 

 

αντλεί από απλές καταθέσεις ταμιευτηρίου, όπως δείχνει και το διάγραμμα 3, ή από 

λογαριασμούς όψεως, που κατά κανόνα είναι άτοκοι στο ελληνικό τραπεζικό σύστημα. 

Αντίθετα είναι πολύ μικρή η έκθεση της στη διατραπεζική αγορά, με αποτέλεσμα να 

μην είναι πολύ μεγάλη η πίεση αναζήτησης ρευστότητας μέσω δανεισμού. 

 

 

http://www.et.gr/
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Weaknesses  

 -Κύριος μέτοχος το Δημόσιο: Αυτή είναι και η μεγαλύτερη αδυναμία της 

ΑΤΕΒΑΝΚ πριν από τη διάσπαση. Το ελληνικό δημόσιο ήταν πάντοτε ο κύριος 

μέτοχος της ΑΤΕΒΑΝΚ, είτε άμεσα, με κατοχή μετοχών, είτε έμμεσα, μέσω των 

μετοχών των ασφαλιστικών ταμείων. 

Πίνακας 4 - Διάρθρωση μετόχων στην ΑΤΕΒΑΝΚ στις 31/12/2011 

Μέτοχοι 
Πλήθος 
Μετόχων 

Αριθμός 
Μετοχών Ποσοστό % 

Ελληνικό Δημόσιο 1 1.622.850.094 92,68 
Λοιπά Νομικά 
Πρόσωπα 451 65.545.463 3,75 

Φυσικά Πρόσωπα 86.356 62.559.992 3,57 

Σύνολο 86.808 1.750.955.549 100 

  

 Ιδιαιτέρως μετά την τελευταία αύξηση μετοχικού κεφαλαίου, που 

πραγματοποιήθηκε το 2011
9
, με την οποία ταυτόχρονα γινόταν και reverse split της 

μετοχής, ουσιαστικά εξάλειψε τους υπόλοιπους μετόχους δημιουργώντας μία σχεδόν 

αμιγώς κρατική εταιρία. 

 

 

Διάγραμμα 6 – Σχηματική παρουσίαση μετοχικής σύνθεσης ΑΤΕΒΑΝΚ 2011 

Αποτέλεσμα αυτής της μετοχικής σύνθεσης είναι και πολλές από τις υπόλοιπες 

παθογένειες που είχε αναπτύξει. Ο κύριος μέτοχος όριζε απόλυτα τη λειτουργία της 

επιχείρησης και καθώς οι κυβερνήσεις αλλάζανε με την πάροδο των χρόνων, άλλαζε 

και η ΑΤΕΒΑΝΚ. 

                                                 
9
  Οι όροι και οι προϋποθέσεις  της  ΑΜΚ είναι διαθέσιμοι στο 

http://www.nextdeal.gr/%CE%95%CE%B9%CE%B4%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/

%CE%9A%CE%B1%CF%84%CE%B1%CE%BD%CE%B1%CE%BB%CF%89%CF%84%CE%B9%C

E%BA%CE%AC-%CE%BD%CE%AD%CE%B1/item/6781-%CE%B1%CF%84%CE%B5bank-

%CE%BF%CE%B9-%CF%8C%CF%81%CE%BF%CE%B9-%CE%B3%CE%B9%CE%B1-

%CF%84%CE%B7%CE%BD-%CE%B1%CF%8D%CE%BE%CE%B7%CF%83%CE%B7-m/t-126-

%CE%B4%CE%B9%CF%83-%CE%B5%CF%85%CF%81%CF%8E.html  

http://www.nextdeal.gr/%CE%95%CE%B9%CE%B4%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/%CE%9A%CE%B1%CF%84%CE%B1%CE%BD%CE%B1%CE%BB%CF%89%CF%84%CE%B9%CE%BA%CE%AC-%CE%BD%CE%AD%CE%B1/item/6781-%CE%B1%CF%84%CE%B5bank-%CE%BF%CE%B9-%CF%8C%CF%81%CE%BF%CE%B9-%CE%B3%CE%B9%CE%B1-%CF%84%CE%B7%CE%BD-%CE%B1%CF%8D%CE%BE%CE%B7%CF%83%CE%B7-m/t-126-%CE%B4%CE%B9%CF%83-%CE%B5%CF%85%CF%81%CF%8E.html
http://www.nextdeal.gr/%CE%95%CE%B9%CE%B4%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/%CE%9A%CE%B1%CF%84%CE%B1%CE%BD%CE%B1%CE%BB%CF%89%CF%84%CE%B9%CE%BA%CE%AC-%CE%BD%CE%AD%CE%B1/item/6781-%CE%B1%CF%84%CE%B5bank-%CE%BF%CE%B9-%CF%8C%CF%81%CE%BF%CE%B9-%CE%B3%CE%B9%CE%B1-%CF%84%CE%B7%CE%BD-%CE%B1%CF%8D%CE%BE%CE%B7%CF%83%CE%B7-m/t-126-%CE%B4%CE%B9%CF%83-%CE%B5%CF%85%CF%81%CF%8E.html
http://www.nextdeal.gr/%CE%95%CE%B9%CE%B4%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/%CE%9A%CE%B1%CF%84%CE%B1%CE%BD%CE%B1%CE%BB%CF%89%CF%84%CE%B9%CE%BA%CE%AC-%CE%BD%CE%AD%CE%B1/item/6781-%CE%B1%CF%84%CE%B5bank-%CE%BF%CE%B9-%CF%8C%CF%81%CE%BF%CE%B9-%CE%B3%CE%B9%CE%B1-%CF%84%CE%B7%CE%BD-%CE%B1%CF%8D%CE%BE%CE%B7%CF%83%CE%B7-m/t-126-%CE%B4%CE%B9%CF%83-%CE%B5%CF%85%CF%81%CF%8E.html
http://www.nextdeal.gr/%CE%95%CE%B9%CE%B4%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/%CE%9A%CE%B1%CF%84%CE%B1%CE%BD%CE%B1%CE%BB%CF%89%CF%84%CE%B9%CE%BA%CE%AC-%CE%BD%CE%AD%CE%B1/item/6781-%CE%B1%CF%84%CE%B5bank-%CE%BF%CE%B9-%CF%8C%CF%81%CE%BF%CE%B9-%CE%B3%CE%B9%CE%B1-%CF%84%CE%B7%CE%BD-%CE%B1%CF%8D%CE%BE%CE%B7%CF%83%CE%B7-m/t-126-%CE%B4%CE%B9%CF%83-%CE%B5%CF%85%CF%81%CF%8E.html
http://www.nextdeal.gr/%CE%95%CE%B9%CE%B4%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/%CE%9A%CE%B1%CF%84%CE%B1%CE%BD%CE%B1%CE%BB%CF%89%CF%84%CE%B9%CE%BA%CE%AC-%CE%BD%CE%AD%CE%B1/item/6781-%CE%B1%CF%84%CE%B5bank-%CE%BF%CE%B9-%CF%8C%CF%81%CE%BF%CE%B9-%CE%B3%CE%B9%CE%B1-%CF%84%CE%B7%CE%BD-%CE%B1%CF%8D%CE%BE%CE%B7%CF%83%CE%B7-m/t-126-%CE%B4%CE%B9%CF%83-%CE%B5%CF%85%CF%81%CF%8E.html
http://www.nextdeal.gr/%CE%95%CE%B9%CE%B4%CE%AE%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/%CE%9A%CE%B1%CF%84%CE%B1%CE%BD%CE%B1%CE%BB%CF%89%CF%84%CE%B9%CE%BA%CE%AC-%CE%BD%CE%AD%CE%B1/item/6781-%CE%B1%CF%84%CE%B5bank-%CE%BF%CE%B9-%CF%8C%CF%81%CE%BF%CE%B9-%CE%B3%CE%B9%CE%B1-%CF%84%CE%B7%CE%BD-%CE%B1%CF%8D%CE%BE%CE%B7%CF%83%CE%B7-m/t-126-%CE%B4%CE%B9%CF%83-%CE%B5%CF%85%CF%81%CF%8E.html
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Επιπρόσθετα όλες οι τυχόν δυσκολίες ή προβλήματα του ελληνικού δημοσίου, 

είχαν ευθύ αντίκτυπο πάνω στην πορεία της τράπεζας. Ιδιαίτερα από την έναρξη της 

υφεσιακής κρίσης το 2008 και μετά, ο βασικός μέτοχος είχε αντικειμενική αδυναμία να 

προσφέρει κεφαλαιακή στήριξη οποιασδήποτε μορφής. Παράλληλα λόγω του θεσμικού 

πλαισίου της Ευρωπαϊκής Ένωσης που απαγορεύει τις κρατικές επιδοτήσεις στις 

επιχειρήσεις, δε μπορούσε να γίνει και κάποια στήριξη άλλης μορφής. Η συγκεκριμένη 

αδυναμία εντάθηκε ακόμα περισσότερο με την ψήφιση των νόμων που συνόδευαν τις 

νέες δανειακές συμβάσεις (Μνημόνια Ι και ΙΙ). 

-Διοικητική αστάθεια: Απόρροια του προηγούμενου είναι και η διοικητική 

αστάθεια που παρουσίαζε. Ενδεικτικά από το 2003 η Αγροτική είχε αλλάξει τρεις 

προέδρους διοικητικού συμβουλίου –Διοικητές. Κατά Σειρά είναι ο κ. Λάμπρου Πέτρος 

μέχρι το 2004, ο κ. Μηλιάκος Δημήτρης μέχρι το 2009 και ο κ. Πανταλάκης Θεόδωρος 

μέχρι τις 27/07/2012 (πηγή δελτία τύπου της ΑΤΕΒΑΝΚ διαθέσιμα στην επίσημη 

ιστοσελίδα της). Τις χρονιές που υπήρχε διοικητική αλλαγή ήταν και χρονιές εκλογικών 

αναμετρήσεων, τις οποίες το εκάστοτε κυβερνών κόμμα έχανε και ακολουθούσε 

κυβερνητική αλλαγή.  

Σε αντιδιαστολή η Τράπεζα Πειραιώς χαρακτηρίζεται από διοικητική 

σταθερότητα. Ο πρόεδρος του Διοικητικού Συμβουλίου, το ίδιο χρονικό διάστημα, 

παραμένει ο κ. Σάλλας Μιχαήλ, ενώ εκτελεστικός CEO ο κ. Λεκκάκος Σταύρος από το 

2005 ως σήμερα (πηγή βιογραφικά σημειώματα των παραπάνω διαθέσιμα στο 

http://www.piraeusbank.gr/ecportal.asp?id=242732&lang=1&nt=96%20&sid=238561 ). 

-Έλλειψη σταθερής στρατηγικής: οι συχνές αλλαγές διοικητών και ο τρόπος που 

αυτοί τοποθετούνται ουσιαστικά από τα κυβερνώντα κόμματα, μέσω της γενικής 

συνέλευσης μετόχων, δημιουργεί μία έλλειψη ενός σταθερού οράματος και μία έλλειψη 

προσήλωσης σε συγκεκριμένους στόχους. Η κάθε αλλαγή διοίκησης δεν αποτελεί 

φυσική συνέχεια της προηγούμενης, ενώ πολύ συχνά ακολουθείται από δραστικές 

αλλαγές στην οργάνωση και τρόπο λειτουργίας της τράπεζας. Έτσι τονίστηκε ήδη, για 

παράδειγμα, πως  με την ανάληψη καθηκόντων από τον κ. Μηλιάκο έχουμε τη φάση 

της εξωστρέφειας, με επενδύσεις στο εξωτερικό (ATEBANK Romania) και τη 

μετατροπή από Αγροτική Τράπεζα σε ATEBANK. Αντίθετα με την ανάληψη 

καθηκόντων του κ. Πανταλάκη έχουμε αύξηση επιτοκίων και όπως είδαμε παραπάνω 

δηλώσεις για λειτουργικό περιορισμό. 

-Ευάλωτη σε πολιτικές πιέσεις και εργαλείο άσκησης αγροτικής πολιτικής: ο 

απόλυτος έλεγχος από την εκάστοτε κυβέρνηση, μέσω της γενικής συνέλευσης, και ο 

ουσιαστικός διορισμός των διοικούντων της, αφαιρούσε κάθε πιθανότητα ευελιξίας και 

http://www.piraeusbank.gr/ecportal.asp?id=242732&lang=1&nt=96%20&sid=238561
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αυτονομίας από τη λειτουργία της. Τόσο ο υπουργός οικονομικών, όσο και οι 

υπόλοιποι υπουργοί, πολλές φορές στο παρελθόν χρησιμοποίησαν την τράπεζα για την 

άσκηση κοινωνικής πολιτικής. Έτσι για παράδειγμα έχουμε την ανακοίνωση της 

συμμετοχής της στο πρόγραμμα δανειοδότησης ΤΕΜΠΜΕ το 2008, όχι από τα αρμόδια 

όργανα της τράπεζας αλλά από τον υπουργό ανάπτυξης κ. Φώλια (πηγή δελτίο τύπου 

διαθέσιμο στο http://www.atebank.gr/ATEbank/PressRoom/press+releases/2008/07112008.htm) ή η 

καθολική εφαρμογή του άρθρου 39 Ν. 3259/2004 περί πανωτοκίων , που οδήγησε στην 

ανάγκη αύξησης μετοχικού κεφαλαίου της τράπεζας.  

Σημαντική απόρροια αυτών των πιέσεων είναι και η λειτουργία της ως όργανο 

χρηματοδότησης των κυβερνώντων κομμάτων. Έτσι πριν τις 27/07/2012, η ΑΤΕΒΑΝΚ 

είχε ένα άνοιγμα ύψους πάνω από 200 εκατ. Ευρώ, μη εξυπηρετούμενων δανείων στα 

κόμματα της Νέας Δημοκρατίας και ΠΑΣΟΚ (πηγή μεταξύ άλλων η εφημερίδα Το 

Βήμα διαθέσιμο στο http://www.tovima.gr/politics/article/?aid=468982 ).  

Η σημαντική αυτή ανάμειξη της πολιτικής στη διοίκηση της Αγροτικής, την 

κάνει ευάλωτη σε δηλώσεις και αρνητικά δημοσιεύματα θεσμικών παραγόντων, καθώς 

αδυνατεί να εμφανίσει κάποια επίσημη αντίδραση. Αποκορύφωμα της αρνητικής της 

δημοσιότητας ήταν οι δηλώσεις κυβερνητικών παραγόντων κατά την περίοδο 2009-

2012 για τη βιωσιμότητα της (ενδεικτικά δηλώσεις του κ. Προβόπουλου στις 05-08-

2012 στην Ελληνική Βουλή όπως αυτές παρουσιάζονται στην εφημερίδα Καθημερινή, 

διαθέσιμο στο http://news.kathimerini.gr/4dcgi/_w_articles_economyepix_9_05/08/2012_491407). 

-Υπερπροσφορά προϊόντων και υπηρεσιών σε συνδυασμό με έλλειψη εμπειρίας 

στη δανειοδότηση επιχειρήσεων: όπως ήδη ειπώθηκε, ο σφικτός εναγκαλισμός με το 

κράτος, την ανάγκασε να παρέχει το σύνολο των υπηρεσιών μίας παγκόσμιας 

(universal) τράπεζας και ακόμα περισσότερες, καθώς παρείχε και υπηρεσίες άσκησης 

κοινωνικής πολιτικής (βλέπε δάνεια ΤΕΜΠΜΕ, δάνεια εγγυημένα προς πυρόπληκτους 

ή σεισμόπληκτους, δάνεια προς παλιννοστούντες κλπ).  

Γενικότερα η Αγροτική Τράπεζα έχει ένα πολύ μεγάλο αριθμό προϊόντων, τα 

οποία συνεπάγονται ένα μεγάλο λειτουργικό κόστος. Τόσο σχηματισμού και 

διατήρησης τους, όσο και εκπαίδευσης του προσωπικού σε αυτά. Για παράδειγμα 

σύμφωνα με την ενημέρωση συναλλασσομένων (διαθέσιμη στο www.ate.gr) διαθέτει 

22 διαφορετικούς τύπους καταθετικών προϊόντων που απευθύνονται σε φυσικά ή 

νομικά πρόσωπα. Σε αυτά δεν περιλαμβάνονται ασφαλιστικά ή επενδυτικά 

προγράμματα, συμμετοχές αμοιβαίων κεφαλαίων κλπ. 

Τα δε δανειακά της είναι πολλαπλάσια. Υπάρχει επίσης μία μεγάλη γκάμα 

προϊόντων προς τις επιχειρήσεις, χωρίς όμως να υπάρχει μεγάλο μερίδιο αγοράς, με ότι 

http://www.atebank.gr/ATEbank/PressRoom/press+releases/2008/07112008.htm
http://www.tovima.gr/politics/article/?aid=468982
http://news.kathimerini.gr/4dcgi/_w_articles_economyepix_9_05/08/2012_491407
http://www.ate.gr/
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συνεπάγεται αυτό σε όρους εμπειρίας και ποιότητας δανειακού χαρτοφυλακίου. Στο 

διάγραμμα 5, η συμμετοχή των επιχειρηματικών δανείων φαίνεται σχετικά μεγάλη, 

όμως σε αυτά περιλαμβάνονται τα δάνεια προς τους αγρότες, είτε φυσικά πρόσωπα είτε 

 

 

Διάγραμμα 7 –Διάρθρωση δανείων Αγροτικής μετά από προβλέψεις 

(πηγή ενημέρωση επενδυτών Πειραιώς 2012) 

 

ως εταιρικά σχήματα, καθώς και δάνεια προς το δημόσιο τομέα, στενό ή ευρύτερο. 

 

Opportunities  

 -Η μεγάλη διασπορά σε αγροτικές και ημιαστικές περιοχές, μπορεί να δείχνει ως 

μειονέκτημα, καθώς δεν υπάρχουν πολλές επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται εκεί ή 

πολύ υψηλά εισοδήματα, όμως είναι ένα διαμάντι για τη μελλοντική ανάπτυξη του 

τραπεζικού συστήματος. Η ιδιοκτησία των καταστημάτων, σε συνδυασμό με τη 

μακροχρόνια παρουσία, που είδαμε παραπάνω δίνει συγκριτικό πλεονέκτημα στην 

αγροτική σε σχέση με τον ανταγωνισμό. Το προσωπικό που εργάζεται στα 

αποκεντρωμένα καταστήματα, κατοικεί όπως είναι φυσικό και στις περιοχές αυτές. 

Αποτελεί μέρος της τοπικής κοινωνίας και μπορεί να ενσωματωθεί καλύτερα, από ότι 

μία τράπεζα που προχωρά τώρα στην είσοδο της σε αυτές τις περιοχές. 

 Παράλληλα καθώς η ύφεση αυξάνει, οι τράπεζες θα δυσκολευτούν να προβούν 

σε επενδύσεις σε νέες περιοχές και ένα δίκτυο ήδη εγκαταστημένο και με κόστος που 

έχει αποσβεσθεί, είναι κέρδος.  

 -Μεγάλο δυνητικό πελατολόγιο με δυνατότητες cross-sale: μιλήσαμε ήδη για το 

πελατολόγιο που είχε η ΑΤΕΒΑΝΚ κατά τη συγχώνευση της (άνω των 2.000.000), το 

οποίο είναι πολύ κοντά σε αυτό της Πειραιώς. Όμως αυτό είναι μόνο από άποψη 

τυπικού μεγέθους. Το ύψος του ενεργητικού των δύο τραπεζών δείχνει τις διαφορές 

τους στην αντιμετώπιση αυτών των πελατολογίων. Έτσι με μόνο 25% μεγαλύτερο 
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πελατολόγιο, (πηγή ενημέρωση επενδυτών τραπέζης Πειραιώς 2012), η Τράπεζα 

Πειραιώς έχει πετύχει υπερδιπλάσιο ενεργητικό, ενώ και η διείσδυση στα εναλλακτικά 

δίκτυα είναι πολύ περιορισμένη. Έτσι σύμφωνα με τους ετήσιους απολογισμού για το 

2011 τόσο για την Πειραιώς όσο και για την ΑΤΕΒΑΝΚ
10

 προκύπτει πως  με ανάλογο 

μέγεθος πελατολογίου οι διαφορές είναι δυσανάλογες. 

 

Πίνακας 5 – Εναλλακτικά δίκτυα και συναλλαγές ΑΤΕΒΑΝΚ 

 

(Πηγή 1
ος

 απολογισμός εταιρικής υπευθυνότητας ΑΤΕΒΑΝΚ- 2011) 

 

Ενδεικτικά μόνο, η μεταβολή μεταξύ 2010 και 2011 για την Αγροτική, στη 

χρήση εναλλακτικών δικτύων, ανήλθε μόλις στο 5,85%, με χρήστες Web Banking 

39.183 μόνο (ποσοστό μικρότερο του 2% του πελατολογίου), ενώ στο Mobile Banking 

μόλις 12.438. Τα αντίστοιχα στοιχεία για την Πειραιώς ήταν διείσδυση του Web 

Banking στο 17% του πελατολογίου της με χρήστες Mobile Banking πάνω από 26.000 

(πηγή ετήσια έκθεση πεπραγμένων Πειραιώς για το 2011 σελ. 49).  

Τα περιθώρια αύξησης των εναλλακτικών δικτύων στο μείγμα εξυπηρέτησης είναι 

ακόμη πιο εμφανή αν λάβουμε υπόψη μας τα αντίστοιχα στοιχεία της ALPHA BANK , 

όπου οι συνολικές της συναλλαγές για το 2011, μόνο από το Web Banking, ανήλθαν 

στα 72.000.000 (πηγή ετήσιος απολογισμός πεπραγμένων 2011-Alpha Bank διαθέσιμος 

στην ιστοσελίδα http://www.alpha.gr/page/) , περίπου 50% περισσότερες από το 

σύνολο των συναλλαγών της Aγροτικής  Τράπεζας από τα εναλλακτικά δίκτυα. 

-Διατήρηση σε ανάλογα επίπεδα των αγροτικών ενισχύσεων για το διάστημα 

2014-2020: μετά την τελευταία σύνοδο της Ευρωπαϊκής Ένωσης, που 

                                                 
10

 Διαθέσιμα αντίστοιχα στις επίσημες ιστοσελίδες τους 

http://www.piraeusbank.gr/Documents/internet/Enimerosi_Ependiton/Etisies_Ekthesis/2012/PB_EE_gr_.pdf και 

www.ate.gr  

http://www.alpha.gr/page/
http://www.piraeusbank.gr/Documents/internet/Enimerosi_Ependiton/Etisies_Ekthesis/2012/PB_EE_gr_.pdf
http://www.ate.gr/
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πραγματοποιήθηκε στις 06-08 Φεβρουαρίου 2013, σύμφωνα με δηλώσεις του 

πρωθυπουργού κ. Σαμαρά (επίσημη ανακοίνωση μετά το τέλος της διάσκεψης 

διαθέσιμη στο http://www.primeminister.gov.gr/2013/02/09/9952), διατηρούνται οι 

εισροές μέσα από το πρόγραμμα ΕΣΠΑ και για το διάστημα 2014-2020, καθώς και 

καθορίζεται ποσό ύψους περίπου 2 δις Ευρώ , αποκλειστικά και μόνο για την ανάπτυξη 

της αγροτικής οικονομίας. Υπάρχει δηλαδή μεγαλύτερο περιθώριο συνεισφοράς στο 

Ακαθάριστο Εθνικό Προϊόν από το πρωτογενή τομέα.  

Πίνακας 6 – Συμμετοχή κλάδων στο ΑΕΠ για την περίοδο 2003-2011 

I. Τρέχουσες τιμές 2003 2004 2005 2006 2007 2008* 2009* 2010* 2011*

Φυτική και ζωική παραγωγή, θήρα και συναφείς δραστηριότητες 7.763 7.569 7.696 6.051 6.058 5.667 5.640 5.486 5.336

Δασοκομία και υλοτομία 52 44 52 60 56 58 49 48 51

Αλιεία και υδατοκαλλιέργεια 632 596 681 722 716 668 682 765 788

Ορυχεία-Λατομεία 756 806 820 781 862 780 592 627 545

Παροχή ηλεκτρικού ρεύματος, φυσικού αερίου, ατμού και κλιματισμού
2.993 3.171 3.199 3.795 4.039 4.569 4.568 4.481 4.805

Συλλογή, επεξεργασία και παροχή νερού 804 924 484 400 406 424 417 427 653

Επεξεργασία λυμάτων, συλλογή, επεξεργασία και διάθεση αποβλήτων-

ανάκτηση υλικών

Συλλογή, επεξεργασία και διάθεση αποβλήτων· ανάκτηση υλικών

Δραστηριότητες εξυγίανσης και άλλες υπηρεσίες για τη διαχείριση 

αποβλήτων 712 805 1.026 1.159 1.294 1.383 1.308 1.425 1.594

Ακαθάριστο Εγχώριο Προϊόν 172.431 185.266 193.050 208.622 223.160 233.198 231.081 222.151 208.532
 

(πηγή Ελληνική Στατιστική Υπηρεσία) 

 

Σε συνδυασμό με τους τομείς προστασίας του περιβάλλοντος και ΑΠΕ, που 

επίσης περιέχονται ως δράσεις στο ΕΣΠΑ, δημιουργείται ένα πεδίο προοπτικών για μία 

τράπεζα που μπορεί να λειτουργήσει προνομιακά στο πρωτογενή τομέα της οικονομίας. 

 

Threats 

 Δυστυχώς οι απειλές που πιθανολογείτο ότι αντιμετώπιζε η Αγροτική, είναι 

αυτές του όλου κλάδου, απλώς λόγω της μετοχικής της σύνθεσης της αυτά ήταν σε 

μεγαλύτερη ένταση. Επιπρόσθετα στη περίπτωση της εμφανίσθηκαν και δε μπόρεσε να 

τους αντιμετωπίσει. 

-Γενική οικονομική ύφεση και επιδείνωση δημόσιων οικονομικών: Για την 

Ελλάδα το 2013 θα είναι το 5
ο
 συνεχόμενο έτος ύφεσης και περιοριστικών πολιτικών. 

Τα αυξημένα φορολογικά βάρη και η δραματική μείωση εισοδημάτων, δημιουργεί μία 

ασφυκτική κατάσταση για το ελληνικό τραπεζικό σύστημα. Οι βίαιες μεταβολές, 

συνδυασμένες με το PSI και τα δημοσιονομικά προβλήματα του Ελληνικού Δημοσίου, 

έχουν οδηγήσει σε αύξηση των επισφαλειών και το ποσοστό των μη εξυπηρετούμενων 

http://www.primeminister.gov.gr/2013/02/09/9952
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δανείων. Ο πίνακας 7 δείχνει μία πιθανή πρόβλεψη των βασικών μεγεθών των 

δημόσιων οικονομικών. 

 

Πίνακας 7 – Προβλέψεις βασικών μεγεθών Δημοσίων Οικονομικών 

Στήλη1 2010 2011 2012 2013 2014 

ΑΕΠ (ετήσια μεταβολή %) -4,90 -7,10 -6,00 -4,20 0,60 

Έλλειμμα (-)/Πλεόνασμα 
(+) Γενικής Κυβέρνησης 
% ΑΕΠ 

-10,70 -9,40 -6,80 -5,50 -4,60 

Χρέος Γενικής 
Κυβέρνησης % ΑΕΠ 

148,30 170,60 176,70 188,40 188,90 

Ισοζύγιο τρεχουσών 
συναλλαγών (%) 

-12,80 -11,70 -8,30 -6,30 -5,20 

Πληθωρισμός (%) 4,70 3,10 1,10 -0,80 -0,40 

Ανεργία (%) 12,60 17,70 23,60 24,00 22,20 
(πηγή Έκθεση Ελληνικού Τραπεζικού Συστήματος 2011) 

 

Οι ελληνικές τράπεζες στηρίζονται για ρευστότητα από τους ευρωπαϊκούς 

θεσμούς. Έτσι μέχρι το Μάιο του 2012 η χρηματοδότηση τους είχε την παρακάτω 

εικόνα: 

 

 

Διάγραμμα 8 –πηγή έκθεση «Ελληνικό τραπεζικό σύστημα 2011» 

 

 Οποιαδήποτε επιδείνωση των ανωτέρω στοιχείων, σε συνάρτηση με το κύριο 

μέτοχο της Αγροτικής Τράπεζας, θα δημιουργούσε ένα θανάσιμο κίνδυνο για την 

ΑΤΕΒΑΝΚ. Τα stress tests της Ευρωπαϊκής Κεντρικής Τράπεζας σε συνδυασμό με την 

ανάγκη μείωσης του δημοσίου χρέους μέσω αποκρατικοποιήσεων ή απομείωσης 

ομολόγων, έδωσαν τη χαριστική βολή στην Αγροτική Τράπεζα και εν μέρει υπήρξαν 
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καταλύτης για αλλαγή του τραπεζικού τοπίου στην Ελλάδα γενικότερα. Το σχέδιο 

εξυγίανσης της δεν υλοποιήθηκε ποτέ και η τράπεζα διασπάστηκε.  

 -Μείωση αγροτικού εισοδήματος αλλά και ιδιωτών αυξάνει όπως είναι φανερό 

τις δυσκολίες εξυπηρέτησης των δανειακών υποχρεώσεων των πελατών της αγροτικής. 

 

 

Διάγραμμα 9 – Εξέλιξη Αγροτικού Εισοδήματος (πηγή ΠΑΣΕΓΕΣ) 

 

Το κύριο τμήμα του πελατειακού δυναμικού της Αγροτικής Τράπεζας 

αντιμετώπισε τα τελευταία χρόνια μία μεγάλη μείωση του διαθέσιμου εισοδήματος του. 

Οι λόγοι δεν είναι της παρούσης να αναλυθούν, όμως η συνέχιση αυτής της τάσης θα 

δημιουργήσει μεγάλα προβλήματα εξυπηρέτησης χρέους και συνάμα θα επιδεινώσει 

τους σχετικούς δείκτες της τράπεζας. 

-Μικρό free float των μετοχών της Αγροτικής δεν της επέτρεψε να προχωρήσει 

σε άντληση κεφαλαίων από τη χρηματιστηριακή αγορά. Έτσι όταν χρειάστηκε επιπλέον 

κεφάλαια δεν είχε τρόπο να τα εξασφαλίσει. 

Περιβαλλοντική υποβάθμιση: H ΑΤΕΒΑΝΚ, ως κύριος δανειστής του 

πρωτογενή τομέα επηρεάζεται βαθύτατα από τις κλιματικές αλλαγές. Οι Liarikos et al 

(2011) σε μία έκθεση-μελέτη τους που συγχρηματοδοτήθηκε από την ΕΕ και τη 

Τράπεζα Πειραιώς αναφέρουν πως η αύξηση της ξηρασίας και της μέσης θερμοκρασίας 

στην Ελλάδα, δημιουργεί κινδύνους εκτός των άλλων και στα χρηματοπιστωτικά 

ιδρύματα. Ειδικότερα η μείωση της παραγωγής θα επιδεινώσει ακόμα περισσότερο το 

διαθέσιμο αγροτικό εισόδημα, ενώ φαινόμενα όπως η μείωση των επιφανειακών 

υδάτων θα δυσκολέψει την παραγωγή ενέργειας.  

Αποτέλεσμα των παραπάνω είναι η αύξηση των επισφαλειών σε τράπεζες που 

έχουν δανειοδοτήσει τον πρωτογενή τομέα και η απομείωση της αξίας των μετοχών 
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εταιριών που λειτουργούν στο τομέα αυτό. Παράλληλα υπάρχει κίνδυνος μείωσης της 

αξίας των ιδιοκτησιών και έτσι αύξηση του πιστωτικού κινδύνου γενικότερα. 

 

8.Οικονομικό περιβάλλον 

 

Ήδη αναφερθήκαμε για τις προκλήσεις του ελληνικού οικονομικού 

περιβάλλοντος που αντιμετωπίζουν οι τράπεζες. Είναι όμως απαραίτητο να 

αναφερθούμε και σε ορισμένα ακόμα χαρακτηριστικά της ελληνικής οικονομίας, που 

επηρεάζουν τόσο το brand name της ΑΤΕΒΑΝΚ, όσο και τη προσπάθεια που έχει 

ξεκινήσει μέσα από το νέο σχήμα Πειραιώς-Αtebank. 

Σύμφωνα με το δελτίο τύπου της 13/12/2012 της Ελληνικής Στατιστικής Αρχής, 

για την έρευνα του εργατικού δυναμικού (Γ Τρίμηνο 2012)
11

, ο αριθμός των συνολικά 

απασχολούμενων ανήλθε σε 3.739.018 άτομα και των ανέργων 1.230.918 (ποσοστό 

ανεργίας 24,8%).  

 

 

     Διάγραμμα 10 – Εξέλιξη εργατικού δυναμικού 2011-2012 (πηγή Ελληνική Στατιστική Υπηρεσία) 

 

Τα μεγαλύτερα ποσοστά ανεργίας συγκεντρώνονται στις ηλικίες 15-29 και σε 

όσους δεν έχουν πάει καθόλου σχολείο ή έχουν τελειώσει μέρος της υποχρεωτικής 

εκπαίδευσης (διάγραμμα 11).  

Το ποσοστό απασχολούμενων στο πρωτογενή τομέα ανέρχεται στο 13,1% και 

αποδεικνύεται το πιο ανθεκτικό, καθώς παρουσιάζει την πιο μικρή μείωση σε σχέση με 

το δευτερογενή και τον τριτογενή (διάγραμμα 12). Σε απόλυτους αριθμούς, στο τέλος 

του 2011, περίπου 531.500 άτομα ηλικίας άνω των 15 ετών ασχολούνται στην Ελλάδα 

                                                 
11

 Διαθέσιμο στο www.statistics.gr  

http://www.statistics.gr/
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με τους κλάδους γεωργία, δασοκομία, αλιεία, ορυχεία και λατομεία, καθώς και με την 

παροχή ηλεκτρικού ρεύματος, φυσικού αερίου, ατμού και κλιματισμού (πηγή Ελληνική 

Στατιστική Υπηρεσία.  

 

Διάγραμμα 11 – Ηλικιακή κατανομή ανεργίας (πηγή Ελλ. Στατ. Υπηρεσία) 

 

 

Διάγραμμα 12 – Κατανομή απασχολούμενων Γ’ τρίμηνο 2012 (πηγή Ελλ. Στατ. Υπηρεσία) 

 

Στο τέλος του 2011,σύμφωνα με την έκθεση της ΠΑΣΕΓΕΣ (2012) αλλά και με 

στοιχεία της Ελληνικής Στατιστικής Υπηρεσίας, η συνεισφορά των κλάδων που 

ασχολούνται με την γεωργία, κτηνοτροφία, αλιεία (θαλάσσια ή υδατοκαλλιέργειες) και 

των ορυχείων-λατομείων, ανέρχεται σε περίπου 6,72 δισεκατομμύρια Ευρώ.  Οι κλάδοι 

παροχής ενέργειας, συλλογής και επεξεργασίας νερού καθώς και ο κλάδος 

επεξεργασίας και ανακύκλωσης λυμάτων-απορριμμάτων συνείσφερε 7,052 

δισεκατομμύρια Ευρώ. Δηλαδή σε ένα συνολικό Ακαθάριστο Εθνικό Προϊόν 208,532 

δισεκατομμυρίων Ευρώ, οι παραπάνω κλάδοι, που αποτελούν προνομιακό πεδίο 

δραστηριοποίησης της Αγροτικής Τράπεζας,  συνεισέφεραν για το 2011 ένα ποσό 

μεγαλύτερο από 13,77 δισεκατομμύρια Ευρώ. Συνυπολογίζοντας κλάδους όπως οι 

μεταφορές και ο οικοτουρισμός τα ποσά αυτά ανεβαίνουν περισσότερο. 
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Διάγραμμα 13 – Απόσπασμα έκθεσης ΠΑΣΕΓΕΣ Ιουλίου 2012 

 

Παράλληλα με στοιχεία του 2008 (πηγή Ελληνική Στατιστική Υπηρεσία-

απογραφή πληθυσμού 2011 καθώς και έκθεση ΠΑΣΕΓΕΣ 2012) ο πληθυσμός που 

κατοικεί σε περιοχές της υπαίθρου ή σε ενδιάμεσες ανέρχεται συνολικά στο 53,5% του 

πληθυσμού. Πιο αναλυτικά σε κυρίως αγροτικές περιοχές (έκτασης 107.577 τετρ. 

χιλιομ.) κατοικούσαν το 2008 4.829.000 κάτοικοι και στις ενδιάμεσες (έκτασης 15.890 

τετρ. χιλιομ.) περίπου 1.183.000 κάτοικοι. Το διάγραμμα 13 δείχνει μία σχηματική 

παρουσίαση των παραπάνω. Τέλος το 2011 ήταν μία χρονιά που επισήμως 

περισσότεροι κάτοικοι μετανάστευσαν στο εξωτερικό (περίπου 125.000) από ότι ήρθαν 

(περίπου 110.000), σύμφωνα με τα επίσημα στοιχεία της Ελληνικής Στατιστικής Αρχής.  

Για το ίδιο έτος, το 2011, σύμφωνα με της Eurostat, όπως παρουσιάστηκαν σε 

έκθεση της ΠΑΣΕΓΕΣ (Ιούλιος 2012), οι εξαγωγές γεωργικών προϊόντων ανήλθαν σε 4 

δις Ευρώ και οι εισαγωγές στα  6 δις. Επομένως υπάρχει ένα μεγάλο αρνητικό ισοζύγιο 

το οποίο μπορεί να βελτιωθεί, καθώς δεν υπάρχει αυτάρκεια σε αρκετούς τομείς 

αγροτικής παραγωγής, ιδιαιτέρως στην κτηνοτροφία (διάγραμμα 12, σελίδα 41 

παρούσης). Παραλλήλως υπάρχει μία μεγάλη πτώση της εσωτερικής ζήτησης, λόγω της 

οικονομικής ύφεσης, που συνοδεύεται και από μία στροφή στα προϊόντα που 

παράγονται στην Ελλάδα. Έτσι τυχόν αύξηση της παραγωγής μπορεί να έχει και 

εξαγωγικό χαρακτήρα. 
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Διάγραμμα 14 – Ποσοστά αυτάρκειας προϊόντων διατροφής (πηγή έκθεση ΠΑΣΕΓΕΣ 2012) 

 

Όλα τα παραπάνω, συνθέτουν ένα εκρηκτικό μείγμα στην οικονομία, το οποίο 

όμως δημιουργεί μία τεράστια ευκαιρία για όποια τράπεζα προσπαθήσει να επενδύσει 

στο πρωτογενή τομέα. Ο τομέας αυτός είναι κυρίως έντασης εργασίας στην Ελλάδα και 

φαίνεται πως υπάρχει διάθεση να ενισχυθεί, ώστε να αντιμετωπιστεί και το μεγάλο 

πρόβλημα ανεργίας. Η είσοδος ολοένα και νεώτερων εργαζομένων οδηγεί σε μία 

αναζήτηση νέων καλλιεργειών και ενισχύει τη χρήση νέων τεχνολογιών ως 

πολλαπλασιαστές εισοδήματος. Είναι και ένας τομέας που απαιτεί μεγάλο αρχικό 

κεφάλαιο για αγορά των κατάλληλων μηχανημάτων, ενοικίαση ή αγορά γης, ακόμα και 

αγορά ζωικού ή φυτικού πληθυσμού. Εδώ υπεισέρχεται ο τραπεζικός κλάδος και 

ειδικότερα ο ρόλος ο οποίος μπορεί να παίξει μία νέα ΑΤΕΒΑΝΚ, μέσα στα πλαίσια 

λειτουργίας ενός πολύ μεγάλου ομίλου.  
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Μέρος Γ: RE-BRANDING ΤΗΣ ATEBANK 

 

Η ATEBANK με τις εξελίξεις του 2012, ολοκλήρωσε μία ιστορία 83 ετών 

συνεχούς λειτουργίας και προσφοράς. Οι λόγοι και οι αφορμές για το τέλος αυτό, 

αποτελούν αντικείμενο μίας άλλης μελέτης. Το σημαντικό είναι η πορεία της από εδώ 

και πέρα. 

 

9. Το νέο σχήμα Τράπεζα Πειραιώς-Atebank 

 

Με τα δύο ΦΕΚ που προαναφέρθηκαν (ΦΕΚ 2208/27-07-2012 και 

2209/2209/27-07-2012) μεταβιβάστηκε το σύνολο, σχεδόν, του ενεργητικού της 

Αγροτικής Τράπεζας, συμπεριλαμβανομένου του διακριτικού τίτλου και των εμπορικών 

σημάτων, καθώς και πάσης φύσεως άδειες χρήσης, δικαιωμάτων ευρεσιτεχνίας και 

πνευματικής ιδιοκτησίας. Κύριο επίσης ζήτημα είναι και η μεταβίβαση όλων των 

κτιριακών εγκαταστάσεων, συμπεριλαμβανομένων και των εμβληματικών νέο-

κλασσικών κτιρίων που υπάρχουν σε διάφορες περιοχές της χώρας (ενδεικτικά στην 

Πανεπιστημίου 23 και 25 στην Αθήνα, στη πλατεία Αριστοτέλους στη Θεσσαλονίκη 

κλπ.).  

Από τις πρώτες εβδομάδες του Αυγούστου του 2012, άρχισε η εξυπηρέτηση των 

πελατών της Αγροτικής, από τα γκισέ των καταστημάτων της Πειραιώς και όλων των 

πελατών του ομίλου από τα ΑΤΜ’s, ανεξαρτήτου διακριτικού τους τίτλου (δελτίο 

τύπου τραπέζης Πειραιώς διαθέσιμο στο 

http://www.piraeusbank.gr/ecportal.asp?id=233460&lang=1&nt=103&id2=301213) . 

Στα μέσα Αυγούστου 2012 πάρθηκε η μεγάλη απόφαση να αλλάξει η επωνυμία και το 

σήμα του νέου ομίλου. Έτσι έγινε μία συνένωση των δύο παλαιοτέρων και υιοθετήθηκε 

το όνομα Τράπεζα Πειραιώς-Atebank με νέο σήμα.  

Στο νέο σήμα διατηρήθηκαν οι δύο ονομασίες, αλλά και οι απεικονίσεις της 

ελληνικής γαλέρας και η κεφαλή της θεάς Δήμητρας. Έγινε χρήση και των δύο 

κυρίαρχων χρωμάτων των τραπεζών, το σκούρο κίτρινο και το ανοικτό πράσινο, 

δημιουργώντας μία καλαίσθητη σύνθεση, στην οποία όμως διαφαίνεται, με το μέγεθος 

κάθε επιμέρους τμήματος, το γεγονός πως η Τράπεζα Πειραιώς εξαγοράζει την 

ΑΤΕΒΑΝΚ, καθώς και τα σχετικά μεγέθη. Έτσι προκύπτει το παρακάτω:  

http://www.piraeusbank.gr/ecportal.asp?id=233460&lang=1&nt=103&id2=301213
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Το σήμα αυτό, μαζί με την επωνυμία προωθείται δυναμικά τόσο από τα δύο 

δίκτυα, όσο και από μία ευρύτατη διαφημιστική καμπάνια. Πρωτοσέλιδες 

καταχωρήσεις στον έντυπο τύπο, ηλεκτρονικές διαφημίσεις στο διαδίκτυο και 

ραδιοτηλεοπτικά σποτ, συνθέτουν ένα πολυδάπανο μείγμα που έχει ως στόχο την 

εμπέδωση της σύνθεσης των δύο ομίλων. 

Είναι φανερό πως σε πρώτη φάση τουλάχιστο, ο όμιλος Πειραιώς επέλεξε τη 

στρατηγική της σύνθεσης στο όνομα του, όπως παρουσιάζουν οι σχετικές θεωρίες περί 

re-branding. Ο κύριος λόγος για την επιλογή αυτή είναι το μέγεθος της Αγροτικής 

Τράπεζας και το πολύ δυνατό «όνομα» που είχε στην ελληνική επαρχία και ειδικά στον 

αγροτικό κόσμο. Το φαινόμενο επιλογής κοινής ονομασίας είναι συχνό συνήθως σε 

συγχωνεύσεις «ίσων», ιδιαιτέρως όταν ο κάθε ένας ξεχωριστά απολαμβάνει μεγάλης 

εκτίμησης από το κοινό του (Kunal Basu 2006). Ο χρόνος διατήρησης αυτής της 

ονομασίας όμως είναι το μεγάλο ερωτηματικό. 

Αν κρίνουμε από το προηγούμενο παράδειγμα της Eurobank-Ergasias, υπάρχει 

σημαντική πιθανότητα η ονομασία να είναι προσωρινή, καθώς το μέγεθος του νέου 

ομίλου και η διάρθρωση του απαιτεί σημαντική προσπάθεια για δημιουργία οικονομιών 

κλίμακας. Οφείλουμε όμως να παρατηρήσουμε πως οι δηλώσεις των ανωτέρων 

στελεχών της νέας τράπεζας, μιλούν για μακρόπνοο σχεδιασμό και αλλαγή μόνιμου 

χαρακτήρα.  

Τα μέχρι στιγμής όμως δεδομένα από άποψη οργάνωσης, δείχνουν ότι η τάση 

θα είναι η απορρόφηση της ΑΤΕΒΑΝΚ και η εκ νέου αλλαγή ονόματος και επιστροφή 

στο Τράπεζα Πειραιώς. Πιο συγκεκριμένα, μέσα από δελτία τύπου, προκύπτει μία 

προσπάθεια διοχέτευσης των πελατών της πρώην ATEBANK στο δίκτυο της πρώην 

Πειραιώς. Έτσι μπορεί κάποιος να προβεί σε συναλλαγές με ένα βιβλιάριο καταθετικού 

λογαριασμού της Αγροτικής σε ένα κατάστημα της Πειραιώς. Μέχρι σήμερα το 

αντίστροφο δεν είναι δυνατό. Παράλληλα ο εξορθολογισμός του δικτύου έχει ξεκινήσει 
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από το κλείσιμο καταστημάτων της πρώην Αγροτικής, καθώς και η προσαρμογή όλης 

της λειτουργίας γίνεται μονομερώς στα δεδομένα της παλαιάς Πειραιώς. 

Μέχρι ενός βαθμού αυτό είναι λογικό, καθώς ο όμιλος Πειραιώς έχει μεγάλη 

εμπειρία στις εξαγορές και θέλει να συνεχίσει να εφαρμόζει τις δοκιμασμένες του 

πολιτικές. Όμως η συγχώνευση με μία τράπεζα τόσο μεγάλου μεγέθους (μεγαλύτερος 

αριθμός καταστημάτων, μεγάλη διασπορά και ευρεία βάση καταθετών-πελατών), 

ιδιαίτερα καθώς ακολουθείται από την εξαγορά της Γενικής και πιθανόν μέσα στο 2013 

και της Millennium, απαιτεί μεγαλύτερη ευελιξία και προσαρμοστικότητα. 

Η μονομερής συγχώνευση, που συνοδεύεται από ταχύτατες αλλαγές στο 

προσωπικό και στο δίκτυο, χωρίς κάποιο γνωστοποιημένο σχέδιο, δημιουργεί 

επιπρόσθετες εσωτερικές πιέσεις και δυσκολεύει τις διαδικασίες re-branding.  

Η κίνηση αυτή της εξαγοράς βέβαια δεν μπορεί να θεωρηθεί ως μία 

απροετοίμαστη κίνηση. Ήδη από το 2010 η Τράπεζα Πειραιώς είχε δείξει το 

ενδιαφέρον της έμπρακτα με την υποβολή δημόσιας πρότασης για εξαγορά της 

ΑΤΕΒΑΝΚ και του ΤΤ, καταβάλλοντας συνολικό τίμημα 701 εκατ. Ευρώ (σχετικό 

δημοσίευμα στο http://news.in.gr/economy/article/?cid=251&aid=1231052243 ) . 

Επομένως η τράπεζα Πειραιώς είχε αρκετό χρόνο να προχωρήσει στην ανάλυση των 

δεδομένων όπως διαμορφώνονταν και να προβεί στις κατάλληλες ενέργειες 

προκειμένου να προετοιμάσει το έδαφος τόσο για την εξαγορά όσο και για το re-

branding ολόκληρου του ομίλου. 

 

10.SWOT Ανάλυση του νέου ομίλου 

 

O καλύτερος τρόπος για να δούμε τη νέα μάρκα του τραπεζικού ομίλου είναι να 

προχωρήσουμε σε μία SWOT ανάλυση του. Η προσπάθεια αυτή μεθοδολογικά δεν 

είναι η καλύτερη δυνατή επιλογή, καθώς το νέο σχήμα δεν έχει ακόμα σταθεροποιηθεί 

και κατασταλάξει στη σύνθεση του. Ο όμιλος εκτός από τους δύο μεγάλους εταίρους 

Πειραιώς και Αγροτική, περιέχει και τη Geniki Τράπεζα ως αυτόνομη θυγατρική, ενώ 

παράλληλα είναι σε διαπραγματεύσεις και με τη Millenium, για εξαγορά της. Είναι 

όμως μία καλή πρώτη προσέγγιση του φαινόμενου re-branding της Atebank που 

επιλέχθηκε και μαζί και της Τραπέζης Πειραιώς. 

Ο νέος όμιλος είναι μία ολοκαίνουργια τράπεζα από άποψη δυνάμεων και 

αδυναμιών. Δεν αποτελεί το άθροισμα των επιμέρους χαρακτηριστικών των δύο 

βασικών εταίρων όπως θα δούμε. Νέες προκλήσεις και ευκαιρίες δημιουργούνται 

καθώς και νέοι κίνδυνοι. 

http://news.in.gr/economy/article/?cid=251&aid=1231052243
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Strengths 
 Τεράστιο πελατολόγιο  

 Διείσδυση σε νέες πληθυσμιακές 

ομάδες 

 Συνδυασμός της φήμης δύο ισχυρών 

brand names 

 Διεθνής τραπεζικός όμιλος 

 Πολυσχιδείς δραστηριότητες 

 Μεγάλη ακίνητη περιουσία και 

συμμετοχές σε τρίτους 

 Ιδιόκτητες εγκαταστάσεις 

εκπαίδευσης, μηχανογραφικού 

κέντρου, καταστημάτων 

 Δυναμικό μάρκετινγκ 

 Σημαντική τεχνογνωσία και εμπειρία 

σε κάθε τομέα οικονομικής 

δραστηριότητας  

 Υπολογίσιμο μέγεθος στην περιοχή 

της Βαλκανικής 

 Δυνατότητες άντλησης 

χρηματοδότησης από θεσμικά κέντρα 

λόγω μεγέθους 

 Συμμετοχή ξένων στο μετοχικό της 

κεφάλαιο 

 Άντληση φθηνού χρήματος 

 Προσωπικό 

 Leader στα τραπεζικά προϊόντα 

πρωτογενούς τομέα 

Weaknesses  
 Αλληλοεπικαλύψεις δικτύου 

καταστημάτων 

 Μέγεθος προσωπικού και 

επικάλυψη θέσεων 

 Ανομοιογένεια διαδικασιών και 

προϊόντων 

 Αναγκαία η εκτεταμένη εκπαίδευση 

του προσωπικού 

 Έλλειψη διαδικασιών ενοποίησης 

 Δείκτης χορηγήσεων / καταθέσεων 

μεγαλύτερος από 120% 

 Υπερδανεισμός πελατών της και 

ανάληψη μεγάλου σχετικού 

κινδύνου 

 Διασπορά δομών 

 Ύπαρξη επιτρόπων-ελεγκτών στο 

διοικητικό συμβούλιο 

 Σταθερές μεσοπρόθεσμες εκροές 

χρημάτων, μέχρι να εξαγοραστεί η 

συμμετοχή του ΤΧΣ 

 

Opportunities  
 Επέκταση του cross-sale 

 Άντληση χαμηλού κόστους 

χρήματος, λόγω έλλειψης 

ανταγωνισμού 

 Κρίσιμο μέγεθος για να 

ενσωματώσει και άλλους 

μικρότερους παίκτες 

 Συστημική τράπεζα 

 Διατήρηση σε ανάλογα επίπεδα 

των αγροτικών ενισχύσεων για το 

διάστημα 2014-2020 

 Ευνοϊκή εργασιακή νομοθεσία για 

αναδιάρθρωση προσωπικού 

 Δυνατότητα αλλαγής στρατηγικής 

και εναρμόνισης με τις νέες 

προκλήσεις  

 Σύνδεση φορολογικού με 

τράπεζες 

Threats 
 Γενική οικονομική ύφεση 

 Αυξανόμενο ποσοστό μη 

εξυπηρετούμενων δανείων λόγω 

μείωσης εισοδημάτων ιδιωτών 

 Δραματική μείωση αγροτικού 

εισοδήματος 

 Stress tests από ΕΚΤ 

 Αποτυχία Αύξησης Μετοχικού 

Κεφαλαίου 

 Αλλαγή κανονιστικού πλαισίου 

ΑΠΕ 

 Αδυναμία εξαγοράς συμμετοχής 

ΤΧΣ μέσα στα προβλεπόμενα 

χρονικά διαστήματα 

 Dilution της μετοχής 

 Αδυναμία επανεκκίνησης της 

αγροτικής οικονομίας με στροφή σε 

δυναμικές καλλιέργειες 

 Αλλαγή νομίσματος 

 Περιβαλλοντική υποβάθμιση 
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Κάποια από τα στοιχεία τα έχουμε αναλύσει πιο διεξοδικά όταν γινόταν 

ανάλυση της μάρκας Atebank, παραπάνω, και καθώς είναι ίδια για όλες της τράπεζες 

που δραστηριοποιούνται την παρούσα χρονική περίοδο στην ελληνική επικράτεια. 

Κατά συνέπεια εδώ θα παρουσιαστούν εν συντομία, με έμφαση μόνο σε τυχόν 

διαφοροποιήσεις. 

 

Strengths 

-Το νέο δίκτυο καταστημάτων και ΑΤΜ στην Ελλάδα αλλά και στο εξωτερικό: 

έχουμε ήδη επισημάνει τα σχετικά μεγέθη της Αγροτικής Τράπεζας. Ο νέος όμιλος έχει 

τώρα διεθνή παρουσία σε πολλές χώρες της νοτιο-ανατολικής Μεσογείου και των 

Βαλκανίων. Στον ελληνικό χώρο, μέχρι την ολοκλήρωση της συγχώνευσης Eurobank- 

 

Διάγραμμα 15 – Κατάταξη Τραπεζών σύμφωνα με αριθμό καταστημάτων 

(πηγή ενημέρωση επενδυτών τραπέζης Πειραιώς 2012)  
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Εθνικής, ο νέος όμιλος έχει το μεγαλύτερο αριθμό καταστημάτων. Ιδιαίτερα σημαντικό 

όμως είναι πως παρά τις επικαλύψεις τους, τα καταστήματα αυτά έχουν και μία μορφή 

συμπληρωματικότητας. 

Αττική -
Θεσσαλονίκη

66%

Λοιπά
34%

ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΔΙΚΤΥΟΥ ΠΕΙΡΑΙΩΣ 2011

Αττική -Θεσσαλονίκη

Λοιπά

 

Διάγραμμα 16 – Κατανομή δικτύου καταστημάτων Πειραιώς 2011 

 

Όπως φαίνεται από το διάγραμμα 16, η τράπεζα Πειραιώς είχε τον κύριο όγκο 

των καταστημάτων της στους νομούς Αττικής και Θεσσαλονίκης Λαμβάνοντας υπόψη 

τα στοιχεία του πίνακα 8 και το δίκτυο της Atebank, όπως παρουσιάστηκε στη σελ. 23 

 

Πίνακας 8 –Γεωγραφική κατανομή καταστημάτων Πειραιώς-Atebank 

Περιοχή 
Αττική -

Θεσσαλονίκη 
Λοιπά Σύνολο 

Τράπεζα Πειραιώς 228 116 344 

Atebank 116 352 468 

Πειραιώς-Atebank 344 468 812 

 

της παρούσης, βλέπουμε στο διάγραμμα 15 (σελ. 48) πως το δίκτυο καταστημάτων του 

νέου ομίλου εξισορροπεί τις αδυναμίες και των δύο τραπεζών. Έτσι τώρα έχουμε λίγο 

πάνω από τα μισά καταστήματα να είναι εκτός των νομών Αττικής και Θεσσαλονίκης, 

δίνοντας έτσι τη δυνατότητα στο διοικητικό συμβούλιο του ομίλου να προχωρήσει σε 

επιλογές ανάπτυξης που θα καλύπτουν μεγαλύτερο μέρος της ελληνικής επικράτειας. 

 Παράλληλα δε πρέπει να παραγνωρίζεται η υπεραξία που δημιουργείται στον 

όμιλο από τις ιδιόκτητες εγκαταστάσεις εκπαίδευσης στο Καστρί και το νέο 

μηχανογραφικό κέντρο στο Μαρούσι που παρουσιάσαμε ήδη.  
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 Το δίκτυο αυτό έρχεται τώρα πια να εξυπηρετήσει ένα πελατολόγιο που 

αθροιστικά ξεπερνά τα 4,5 εκατ. φυσικά ή νομικά πρόσωπα, λαμβάνοντας υπόψη και 

τυχόν κοινούς πελάτες (πηγή ενημέρωση επενδυτών τραπέζης Πειραιώς 2012). 

Διάγραμμα 17 – Γεωγραφική κατανομή καταστημάτων Πειραιώς-Atebank με στοιχεία 2011 

 

Η πελατειακή  αυτή βάση αποτελείται από όλες τις πληθυσμιακές ομάδες, 

καθώς κάθε επιμέρους τράπεζα είχε το δικό της ιδιαίτερο πελατολόγιο. 

-Προσωπικό:  με τη συγχώνευση των δύο τραπεζών ενοποιήθηκε το προσωπικό 

τους. Τα χαρακτηριστικά του προσωπικού της Atebank παρουσιάστηκαν ήδη εκτενώς. 

Τα ίδια ποιοτικά χαρακτηριστικά είχε και το προσωπικό της Πειραιώς. Σύμφωνα με την 

παρουσίαση της τράπεζας Πειραιώς στην επίσημη ιστοσελίδα της, το 85% του 

προσωπικού είναι μέχρι 45 ετών και περίπου 65% είναι πτυχιούχοι ΑΕΙ ή ΤΕΙ. 

Επομένως το προσωπικό του νέου ομίλου έχει μία ηλικιακή και μορφωτική 

ομοιογένεια. 

- Πολυσχιδείς δραστηριότητες:  ο νέος όμιλος έχει σημαντικό μερίδιο σε κάθε 

αγορά, από τον πρωτογενή τομέα που είναι leader μέχρι τα τραπεζοασφαλιστικά. Έχει 

μεγάλη ακίνητη περιουσία καθώς και συμμετοχές σε τρίτες επιχειρήσεις είτε 

χρηματοοικονομικές , είτε όχι. Τις τελευταίες τις κληρονόμησε από την Αγροτική 

τράπεζα και είναι αναγκασμένος να τις πουλήσει λόγω των περιορισμών της Βασιλείας 

ΙΙ.  

Σύμφωνα με την ενημέρωση επενδυτών (2012) ο νέος όμιλος έχει μερίδιο 

αγοράς 19% στις καταθέσεις και 16% στα δάνεια, ενώ χάρη στην είσοδο της Αγροτικής 

ο δείκτης δανείων/καταθέσεων από 158% πέφτει στο 124%.  

Γενικότερα με τη συγχώνευση των δύο τραπεζών βελτιώνεται το μείγμα των 

χορηγήσεων βελτιώνεται πολύ. Η κάθε μία τράπεζα προσφέρει τη δική της τεχνογνωσία 
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και εμπειρία σε κάθε κατηγορία δανείων και παράλληλα εξισορροπείται ο πιστωτικός 

κίνδυνος. 

 

Διάγραμμα 18 – Διάρθρωση χορηγήσεων νέου ομίλου – πηγή ενημέωση επενδυτών Πειραιώς 2012 

 

 Η εξισορρόπηση αυτή είναι πραγματικό πλεονέκτημα σε περιόδους συνεχούς 

ύφεσης που διανύουμε, ιδιαίτερα καθώς ο κλάδος των επιχειρηματικών χορηγήσεων 

είναι ευάλωτος και συνήθως μειωμένης διασφάλισης. 

-Συνδυασμός δύο δυναμικών brand name: Οι δύο τράπεζες που συγχωνεύτηκαν 

είχαν και οι δύο η κάθε μία το δικό της καθιερωμένο brand name εδώ και δεκαετίες. 

Τώρα με το νέο μείγμα μάρκετινγκ που ακολουθείται η συνένωση των δύο μπορεί να 

οδηγήσει σε θετικές υπεραξίες. 

-Μέγεθος: το κύριο χαρακτηριστικό δύναμης όμως του νέου ομίλου είναι το 

μέγεθος του. Η Αγροτική όπως βλέπουμε και στον πίνακα 9 συνεισφέρει στον όμιλο  

 

Πίνακας 9 – Μεταφερόμενα στοιχεία ΑΤΕΒΑΝΚ 

 

ενεργητικό ύψους 14,7 δις Ευρώ και παθητικό 21,4 δις Ευρώ. Η διαφορά καλύπτεται 

από το Ταμείο Χρηματοπιστωτικής Σταθερότητας. Έτσι το ενεργητικό που 

μεταβιβάζεται  οριστικοποιείται με το ΦΕΚ 112/24-01-2013 (διαθέσιμο στο www.et.gr) 

είναι περίπου 21 δις ευρώ.  

http://www.et.gr/
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Το ενιαίο ενεργητικό ανέρχεται σε περίπου 74 δις Ευρώ δημιουργώντας προσωρινά τη 

 

Διάγραμμα 19 –Κατάταξη τραπεζών με βάση ενεργητικό ( πηγή ενημέρωση επενδυτών 2012) 

 

δεύτερη μεγαλύτερη τράπεζα στην Ελλάδα, όπως φαίνεται και στο διάγραμμα 17. 

Μέχρι την τυπική ολοκλήρωση όμως των συγχωνεύσεων ALPHA-Emporiki και 

Εθνική-Eurobank, οπότε θα είναι οριακά μεν, αλλά  3
η
 σε μέγεθος. 

 Έτσι και αλλιώς το μέγεθος της είναι πια κρίσιμο και δίνει δυνατότητες 

άντλησης κεφαλαίων ευκολότερα. Στη δε μετοχική της σύνθεση δεν υπάρχει πια το 

δημόσιο αλλά μεγαλύτερη διασπορά μετόχων. Το δε κόστος άντλησης χρήματος 

βελτιώνεται αισθητά, καθώς μειώνεται η ανάγκη καταφυγή στη διατραπεζική αγορά 

όπως δείχνει και  το διάγραμμα 20 στη σελίδα 51. 

 Η διασπορά μετοχών γίνεται ακόμα μεγαλύτερη αν συνυπολογίσουμε και τη 

μεταγενέστερη προσθήκη της Geniki τράπεζας.   
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Διάγραμμα 20 – Διάρθρωση ης χρηματοδότησης (funding) του νέου ομίλου  

 (πηγή ενημέρωση επενδυτών Πειραιώς-2012) 

 

Το μεγάλο μέγεθος της, την κατατάσσει σε περίοπτη θέση, καθώς τυχόν 

προβλήματα στη χρηματοδότηση της αποτελεί πια συστημικό κίνδυνο για το ελληνικό 

τραπεζικό σύστημα και την ελληνική οικονομία γενικότερα. 

-Leader στα τραπεζικά προϊόντα του πρωτογενή τομέα: οι δύο τράπεζες που 

συνενώθηκαν είχαν ειδικά προϊόντα που απευθύνονταν στους αγρότες και γενικά σε 

φυσικά και νομικά πρόσωπα που επιχειρούσαν στο πρωτογενή τομέα. Σύμφωνα με τις 

ενημερώσεις των συναλλασσόμενων των υπολοίπων εμπορικών τραπεζών, ο 

ανταγωνισμός δεν είχε τέτοιου είδους προϊόντα (εκτός από δάνεια για ΑΠΕ) ή τόσο 

εξειδικευμένα. Έτσι ο νέος όμιλος είναι κυρίαρχος στο κομμάτι αυτό της αγοράς.   

 

Weaknesses 

-Αλληλοεπικαλύψεις: Αυτό σίγουρα θα είναι και το μεγαλύτερο πρόβλημα για ο 

νέο όμιλο αλλά και για όλες τις τράπεζες που βρίσκονται σε φάση συγχώνευσης ή 

εξαγοράς. Η μεγάλη ανάπτυξη του τραπεζικού κλάδου από το 1995 και μετά, οδήγησε 

στο φαινόμενο να υπάρχουν πολλά καταστήματα το ένα απέναντι στο άλλο. Είναι 

φανερό πως για λόγους εξοικονόμησης κόστους σε έναν ενιαίο όμιλο δε μπορούν να 

παραμείνουν όλα σε λειτουργία.  

Παράλληλα λόγω της φύσεως των τραπεζικών επιχειρήσεων, υπάρχει σε όλες η 

ίδια βασική δομή κεντρικών υπηρεσιών και υπηρεσιών υποστήριξης. Έτσι για 

παράδειγμα στο νέο όμιλο Πειραιώς-Atebank υπάρχουν δύο διευθύνσεις εσωτερικού 

ελέγχου, δύο διευθύνσεις μηχανογράφησης κλπ. Όλες οι εν λόγω υπηρεσίες θα πρέπει 

να συγχωνευθούν ή να καταργηθούν τα πλεονάζοντα τμήματα. Οι δραστικές αυτές 

αλλαγές προϋποθέτουν μεγάλη οργάνωση και προσεκτικό σχεδιασμό για λόγους 

ασφαλής λειτουργίας. Όμως δεν παύουν να αποτελούν πρόβλημα κόστους (ανενεργές 

εγκαταστάσεις, αθέτηση συμβολαίων, πλεονάζον εξοπλισμός κλπ). 
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Επιπρόσθετα οι επικαλύψεις δημιουργούν και πλεονάζον προσωπικό. Το 

προσωπικό αυτό θα πρέπει να μεταφερθεί ή να απολυθεί. Αμφότερες οι λύσεις 

δημιουργούν εσωτερική αναταραχή στις επιχειρήσεις και το προσωπικό, αγωνιώντας 

για το προσωπικό του μέλλον, πιθανό να  προβάλει αντιστάσεις στις διαδικασίες 

ενοποίησης και re-branding.  

Οι επικαλύψεις προσωπικού, ιδιαίτερα στις εξειδικευμένες θέσεις ή στις θέσεις 

ανωτέρων στελεχών, αποτελούν και το σημαντικότερο θέμα, τόσο από οικονομικής 

απόψεως, όσο και από κοινωνικής. Όλες οι θέσεις μπορεί να μην «χωράνε» στο νέο 

σχήμα και θα απαιτήσουν σύνθετες λύσεις για να αντιμετωπιστούν, όπως αποζημιώσεις 

απόλυσης, εθελούσιες εξόδους, επιπρόσθετες αμοιβές μετακίνησης κοκ.  

Γενικά ο νέος όμιλος θα χαρακτηρίζετε, αρχικά τουλάχιστο, με μεγάλη 

διασπορά δομών και πλεονασματικότητα (redundancy), δυσκολεύοντας έτσι την όλη 

διαδικασία επαναπροσδιορισμού ταυτότητας. 

-Ενοποίηση συστημάτων και εκπαίδευση: ο νέος όμιλος θα αντιμετωπίσει ένα 

μεγάλο κόστος εκπαίδευσης του προσωπικού στις νέες ενιαίες διαδικασίες. Η 

εκπαίδευση αυτή θα πρέπει να γίνει σε σύντομο χρονικό διάστημα  ώστε να αρχίσει η 

σταδιακή συγχώνευση των καταστημάτων και η ενιαία λειτουργία. Όμως καθώς δεν 

υπάρχουν συγκεκριμένες διαδικασίες προκαθορισμένες, για ένα τόσο μεγάλο 

εγχείρημα, η ενοποίηση θα αποτελεί για αρκετό καιρό ένα ισχυρό αγκάθι, λαμβάνοντας 

υπόψη και  την μεγάλη ανομοιογένεια που χαρακτηρίζει τις πολιτικές και διαδικασίες 

των δυο τραπεζών. Θετικό είναι η μεγάλη εμπειρία από μέρους της Πειραιώς στις 

εξαγορές.  

-Υπερδανεισμός: η ενοποίηση πελατολογίων πιθανότατα θα φέρει στην 

επιφάνεια και το πρόβλημα υπερδανεισμού κάποιων επιχειρήσεων κυρίως. Λόγω του 

μεγέθους της ελληνικής αγοράς, πάγια τακτική των επιχειρήσεων είναι να αναζητούν 

δανεισμό από περισσότερες από μία τράπεζες. Έτσι ο νέος όμιλος θα έχει πελάτες και 

των δύο τραπεζών. Κάποιες από αυτές τις περιπτώσεις μπορεί να εμφανίζουν μεγάλο 

δανεισμό, ιδιαιτέρως όταν δεν υπάρχουν και εμπράγματες διασφαλίσεις, και επομένως 

υψηλό πιστωτικό κίνδυνο. Ή κάποιος να είναι ενήμερος στη μία τράπεζα και 

υπερήμερος στην άλλη. Αυτές οι περιπτώσεις απαιτούν ειδικούς χειρισμούς και 

δημιουργία νέων διαδικασιών. 

-Δείκτης χορηγήσεων/καταθέσεων: Είδαμε παρουσιάσαμε με τον πίνακα 9 (σελ. 

49 της παρούσης), το ποσό των καταθέσεων που μεταφέρονται από την αγροτική στη 

νέα τράπεζα, η οποία οδηγεί στη βελτίωση της σχετικής σχέσης 

χορηγήσεων/καταθέσεων  μετά τη συγχώνευση των δύο τραπεζών. Η σχέση αυτή όμως 
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παραμένει πάνω από 120% με στοιχεία του 2012. Αν δε βελτιωθεί η σχέση αυτή, θα 

υπάρχει συνεχώς ένα θέμα χρηματοδότησης για τη νέα τράπεζα, ιδιαιτέρως όσο θα 

μειώνεται η στήριξη από την ΕΚΤ (όπως αυτή παρουσιάζεται στο διάγραμμα 6 σελ. 36 

παρούσης). 

- Συμμετοχή ΤΧΣ: Ο νέος όμιλος μπορεί να μην είναι κρατικός, όμως στη 

μετοχική του σύνθεση περιέχεται το Ταμείο Χρηματοπιστωτικής Σταθερότητας, το 

οποίο έχει συνεισφέρει εκτός των άλλων, όπως είπαμε, και τη διαφορά (funding gap) 

ενεργητικού –παθητικού της Atebank. Αν και δεν έχει ακόμα οριστικοποιηθεί ο τρόπος 

ανακεφαλαίωσης των «συστημικών» τραπεζών το μόνο σίγουρο είναι πως  τα χρήματα 

που θα εισφέρει το ΤΧΣ θα πρέπει να επιστραφούν πίσω ή τουλάχιστον ένα μέρος του. 

Σε αντίθετη περίπτωση θα μετατραπούν σε κανονικές μετοχές και θα κρατικοποιηθεί η 

Πειραιώς-Atebank. Όποια ακριβώς λύση τελικά ορισθεί, το μόνο σίγουρο είναι πως για 

τα επόμενα χρόνια, ο νέος όμιλος θα έχει επίτροπο ως μέλος του Δ.Σ. του, ο οποίος θα 

ασκεί ενδελεχή έλεγχο στη καθημερινή λειτουργία του, ενώ παράλληλα θα υπάρχει και 

μία σταθερή εκροή χρημάτων προς το ΤΧΣ. 

 

Opportunities 

 -Επέκταση του cross-sale: ήδη έχουμε μιλήσει για τις δυνατότητες αυτές στην 

ανάλυση του brand της Atebank. Απλώς εδώ επισημαίνουμε τις νέες δυνατότητες που 

δημιουργούνται από το μεγαλύτερο πελατολόγιο. 

 -Αλλαγή θεσμικού πλαισίου ΑΠΕ και διατήρηση αγροτικών ενισχύσεων και ΕΣΠΑ 

για το διάστημα 2014-2020: Ήδη είδαμε τις δυνατότητες που δημιουργούνται για το νέο 

όμιλο όσο αφορά τα εν λόγω ζητήματα, όταν παρουσιαζόταν η Atebank. Απλώς εδώ, σε 

συνδυασμό με το νέο μεγάλο μέγεθος ης τράπεζας, μπορούν να δοθούν μεγαλύτερα και 

περισσότερα δάνεια. Πρέπει να τονίσουμε πως όπως φημολογείται το νέο φορολογικό 

νομοσχέδιο, θα εμπλέκει περισσότερο τις τράπεζες, για ην είσπραξη τελών και φόρων, 

δημιουργώντας επομένως νέες ευκαιρίες για αύξηση του πελατολογίου και 

διασταύρωση πωλήσεων στο υφιστάμενο (cross-sale). Ήδη ο νέος όμιλος έχει 

παρουσιάσει ένα προϊόν για πληρωμή μέσω άτοκων δόσεων των τελών κυκλοφορίας 

για το έτος 2013 (πηγή στο http://www.piraeusbank.gr/echome.asp?lang=1&f=g).  

 -Συστημική τράπεζα με κρίσιμο μέγεθος: ο χαρακτηρισμός του νέου ομίλου ως 

συστημική τράπεζα και το μέγεθος του , τον κάνουν ιδανικό καταφύγιο για μικρότερες 

τράπεζες που δεν μπορούν να χρηματοδοτηθούν απευθείας από το ΤΧΣ. Έτσι θα είναι 

πολύ εύκολο για τη νέα τράπεζα να εξαγοράσει μικρότερες και με πιο συμφέροντες για 

αυτή όρους. Στα πλαίσια αυτά από ότι δείχνουν οι επίσημες ανακοινώσεις 

http://www.piraeusbank.gr/echome.asp?lang=1&f=g
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ολοκληρώνεται και η εξαγορά της Millenium μέχρι τέλος Φεβρουαρίου 2013 (άρθρο 

της on-line εφημερίδας euro2day στις 21/02/2013 διαθέσιμο στο 

http://www.euro2day.gr/news/economy/124/articles/759008/Article.aspx ). 

 -Ευνοϊκή εργασιακή νομοθεσία: η κατάργηση των συλλογικών συβάσεων και η 

αλλαγή του τρόπου υπολογισμού των αποζημιώσεων απόλυσης, δίνει ένα πλεονέκτημα 

στις διαπραγματεύσεις με τους εργαζομένους. Μπορεί ο όμιλος να προχωρήσει με 

μικρότερους περιορισμούς στην αναδιάρθρωση του προσωπικού και να πετύχει μείωση 

του μισθολογικού κόστους. 

 -Άντληση χαμηλού κόστους χρήματος λόγω έλλειψης ανταγωνισμού: Η 

συγκέντρωση των τραπεζικών ιδρυμάτων σε λίγα σχήματα όπως επιχειρείτε τη περίοδο 

αυτή, θα οδηγήσει την αγορά σε συνθήκες ολιγοπωλίου. Επόμενο είναι να μειωθεί ο 

ανταγωνισμός και κατά συνέπεια θα αρχίσουν να πέφτουν τα επιτόκια των 

προθεσμιακών καταθέσεων για τους πελάτες και άρα το κόστος χρήματος για τις 

τράπεζες.   

 

Threats 

 Οι απειλές για το νέο όμιλο είναι σχεδόν ίδιες με τις απειλές κάθε τράπεζας 

ξεχωριστά. Έτσι η γενική ύφεση που συντελείται τα τελευταία χρόνια θα συνεχίζει να 

είναι η μεγαλύτερη απειλή. 

ΑΕΠ

0

50.000

100.000

150.000

200.000

250.000

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008* 2009* 2010* 2011*

ΑΕΠ

 

Διάγραμμα 21- Εξέλιξη ΑΕΠ σύμφωνα με στοιχεία της Ελ. Στατιστικής Υπηρεσίας 

Η μείωση του ΑΕΠ, όπως φαίνεται και από το διάγραμμα 21 έχει ήδη από το 

2011, φέρει την ελληνική οικονομία πίσω στα επίπεδα του 2005-2006. Η μείωση αυτή 

του ΑΕΠ που υποδηλώνει τη γενικότερη υποχώρηση ης οικονομίας έχει ως φυσικό 

επακόλουθο τη μείωση των εισοδημάτων των οφειλετών. Έτσι αυξάνεται το ποσοστό 

των μη εξυπηρετούμενων δανείων συνεχώς. Αυτό είναι φανερό και από τους πίνακες 10 

και 11. 

http://www.euro2day.gr/news/economy/124/articles/759008/Article.aspx
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Πηγή Έκθεση για το Ελληνικό Τραπεζικό Σύστημα 2011-2012 της ΕΕΤ. 

 

Πηγή Έκθεση για το Ελληνικό Τραπεζικό Σύστημα 2011-2012 της ΕΕΤ 

Στον πίνακα 10 φαίνεται η αύξηση των ρυθμίσεων από έτος σε έτος, ενώ ο 

πίνακας 11, τις μικρές αποταμιεύσεις που έχουν οι πελάτες στο σύνολο του ελληνικού 

τραπεζικού συστήματος, για να αντιμετωπίσουν τις αυξημένες τους ανάγκες. 
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Το ίδιο φαινόμενο εμφανίζεται και στα αγροτικά εισοδήματα, τα οποία είδαμε 

πως μειώνονται συνεχώς. Ενδεικτικά ακόμα και οι κοινοτικές ενισχύσεις όπως 

παρουσιάζονται στον πίνακα 12, δείχνουν πως οι περισσότεροι αγρότες στην Ελλάδα 

είναι μικροκαλλιεργητές. 

Πίνακας 12 – Κατανομή αγροτών με κριτήριο τις κοινοτικές ενισχύσεις 

 

Πηγή έκθεση ΠΑΣΕΓΕΣ 2012 

Τα εισοδήματα αυτά δεν επαρκούν φυσικά για τη διαβίωση των αγροτών και 

την αποπληρωμή των οφειλών τους. Απαιτείται μία επανεκκίνηση της αγροτικής 

οικονομίας με μία στροφή σε πιο δυναμικές καλλιέργειες, οι οποίες ενισχύουν το 

αγροτικό εισόδημα . Η τυχόν αποτυχία επανεκκίνησης της αγροτικής οικονομίας αυτή, 

θα εντείνει τα προβλήματα εξυπηρέτησης ων χορηγηθέντων δανείων. 

Τα stress tests της ΕΚΤ, οι αλλαγές του κανονιστικού πλαισίου των ΑΠΕ και η 

περιβαλλοντική υποβάθμιση θα αποτελούν σταθερούς κινδύνους και για τη νέα τράπεζα 

Πειραιώς-Atebank, όπως και για την παλιά Αγροτική. 

Όμως η νέα τράπεζα κινδυνεύει από το να μην επιτύχει στα σχέδια 

ανακεφαλαιοποίησης της. Η τυχόν αποτυχία στην Αύξηση Μετοχικού Κεφαλαίου που 

είναι υποχρεωμένες να κάνουν όλες οι τράπεζες μέσα στο 2013, καθώς και η τυχόν 

αποτυχία εξαγοράς της συμμετοχής του ΤΧΣ με τους όρους που θα ορισθούν, θα 

οδηγήσει σε κρατικοποίηση της Τράπεζας και σε σοβαρό dilution ης μετοχής της . Η 

χρηματιστηριακή της τιμή θα καταρρεύσει και θα είναι ευάλωτη σε εξαγορές. 

Τέλος δεν πρέπει να υποβαθμίζεται ο κίνδυνος αλλαγής νομίσματος  ο οποίος 

δεν έχει ακόμα εκλείψει ολοσχερώς. 
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11.Η νέα ταυτότητα της Αγροτικής 

 

 Η επιλογή της Πειραιώς να προχωρήσει σε μία ριζική αλλαγή του brand name 

τόσο του δικού της όσο και της Αγροτικής Τράπεζας είναι πολύ σημαντική. 

Επιβεβαιώνεται σίγουρα η βιβλιογραφία που λέει πως ο κύριος λόγος re-branding είναι 

οι εξαγορές και συγχωνεύσεις (Balmer & Gray 1999, Lambkin & Muzellec 2008). 

 Το εντυπωσιακό όμως είναι πως στη περίπτωση αυτή έχουμε ταυτόχρονες 

σχεδόν εξαγορές, για τις οποίες ακολουθείται διαφορετική στρατηγική. Έτσι ενώ στη 

περίπτωση της Αγροτικής, ο όμιλος Πειραιώς ακολουθεί τη πολιτική της σύνθεσης 

(Dale & Moloney 2004), παράλληλα στην εξαγορά της Geniki, σύμφωνα με δηλώσεις 

όπως είδαμε τόσο του κ.Σάλλα, όσο και του κ. Λεκκάκου (CEO του νέου ομίλου) στην 

εφημερίδα Πρώτο Θέμα (28-10-2012) , ξεκάθαρα θα ακολουθηθεί η στρατηγική της 

υποκατάστασης, με πλήρη απορρόφηση μέχρι τις αρχές του 2014. 

 Για μία τράπεζα που βρέθηκε σε μία τόσο δύσκολη θέση λόγω των αδυναμιών 

του κύριου μετόχου της όπως αναφέραμε, αλλά και με τις ιδιαίτερες δυνάμεις της και 

προοπτικές, η επιλογή ενσωμάτωσης της ταυτότητας της στη νέα ταυτότητα του 

ομίλου, αποτελεί μία καλή λύση. 

Διασφαλίζεται η συνέχιση του ονόματος της και της επιχειρηματικής της 

ταυτότητας μέσα από ένα ευρύτερο σχήμα, με μεγαλύτερες δυνατότητες και 

προοπτικές. Είδαμε πως το νέο σχήμα εξαλείφει πολλές από τις αδυναμίες της παλιάς 

μάρκας, ικανοποιώντας έτσι ένας από τους λόγους που επικαλείται ο Kapferer (2004) 

για re-branding, μένει όμως να δούμε το εγχείρημα μέχρι τέλους για να βγάλουμε 

ασφαλή συμπεράσματα. 

Το παράδειγμα της Eurobank-Ergasias, που μετά από ένα χρονικό διάστημα 

έμεινε μόνο Eurobank είναι πολύ πρόσφατο και υπάρχει στο πίσω μέρος του μυαλού 

κάθε καλόπιστου παρατηρητή. 

Η ταχύτητα με την οποία λανσαρίστηκε το νέο σήμα, η σύνθεση του η ίδια αλλά 

και η ένταση με την οποία προωθείται η νέα ταυτότητα, είναι δείγμα μίας προσπάθειας 

η οποία προετοιμαζόταν από καιρό. Ίσως και από τη πρώτη προσφορά που υπέβαλε ο 

όμιλος Πειραιώς το 2010. 

Ο σωστός σχεδιασμός  αποτελεί τη βάση για μία διαδικασία re-branding, 

ισχυρίζονται όλοι οι συγγραφείς, όπως είδαμε. Όμως ο σχεδιασμός αυτός προϋποθέτει 

και ένα νέο όραμα ή τουλάχιστο μία νέα στρατηγική. Αυτά θα έπρεπε να είχαν αρχίσει 

να προβάλλονται τόσο στο εσωτερικό όσο και στο εξωτερικό περιβάλλον του ομίλου. 

Μέχρι στιγμής δε φαίνεται να γίνεται κάτι τέτοιο. Αντιθέτως υπάρχουν περισσότερες 
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κινήσεις εξαγορών (Geniki, Millennium), που δυσκολεύουν τη διαδικασία re-branding 

ακόμα περισσότερο και κρύβουν τον τελικό στόχο. 

Σίγουρα πάντως το brand name της Αγροτικής, είναι κερδισμένο από την όλη 

διαδικασία, καθώς οι εναλλακτικές που προβάλλονταν τη περίοδο της συγχώνευσης 

(δηλώσεις κ. Προβόπουλου στη Διαρκή Επιτροπή Οικονομικών Υποθέσεων της 

Βουλής διαθέσιμες στο http://www.tanea.gr/news/economy/article/4742969/?iid=2), 

ήταν το κλείσιμο της τράπεζας. Παράλληλα η μάρκα της Αγροτικής είχε ήδη τρωθεί 

πολύ και από μόνη της δε μπορούσε να συνεχίσει χωρίς κάποιου σημαντικού είδους 

επαναπροσδιορισμό.  

 

12.Εναλλακτική πρόταση 

 

Εκτός από τη λύση που παρουσιάστηκε πιο πάνω και ακολουθήθηκε στη 

περίπτωση της διάσπασης και συγχώνευσης της Αγροτικής Τράπεζας με την Τράπεζα 

Πειραιώς, ίσως θα μπορούσε να ληφθεί υπόψη και μία άλλη. 

Σε έρευνα των Λυμπερόπουλου et al (2012) τονίζεται πως μία «πράσινη» εικόνα 

μπορεί να βοηθήσει τις τράπεζες να ξανακερδίσουν τους πελάτες τους, εμπνέοντας 

εμπιστοσύνη στο κοινό. Σύμφωνα με την έρευνα αυτή, που έγινε με συνεντεύξεις 

ανώτατων στελεχών ελληνικών τραπεζών, το «πράσινο μάρκετινγκ» αποτελεί ένα 

είδους κρυμμένο θησαυρού για το σύστημα. Όμως η πράσινη αυτή εικόνα είναι πολύ 

δύσκολο να γίνει κατανοητή από το ευρύ κοινό, από ένα πολύ μεγάλο τραπεζικό όμιλο, 

παρά μόνο σε ένα πολύ επιδερμικό επίπεδο, όπως για παράδειγμα με την τήρηση 

περιβαλλοντικών κανονισμών και ανακύκλωση υλικών. Μία universal (παγκόσμια) 

τράπεζα, όπως ονομάζονται στη διεθνή βιβλιογραφία, ασχολείται με κάθε είδους 

τραπεζική εργασία, απασχολώντας πόρους για τη τήρηση διαφορετικών στρατηγικών, 

για αυστηρούς  εσωτερικούς ελέγχους και για τη διαρκή εκπαίδευση του προσωπικού 

της. Η κερδοφορία της στηρίζεται στην αύξηση της πελατειακής της βάσης και στη 

διαρκή μείωση του λειτουργικού της κόστους (Neckopulos 2012). Οι δυνατότητες 

αυτές για τις ελληνικές τράπεζες σιγά σιγά εξαντλούνται λόγω της ύφεσης και των 

περικοπών που ήδη επιβάλλονται τα τελευταία χρόνια.  

Μία εναλλακτική λύση φαίνεται να είναι μία στροφή στην εξειδικευμένη 

τραπεζική (niche banking). H εξειδικευμένη τραπεζική εμφανίζει μεγάλα 

πλεονεκτήματα, ιδιαίτερα την περίοδο αυτή. Πρώτα από όλα, το περιορισμένο 

αντικείμενο της έχει μικρότερο λειτουργικό κόστος από μία παγκόσμια τράπεζα. Δεν 

χρειάζεται να δαπανούνται πόροι για παράδειγμα για δημιουργία τμήματος χορήγησης 

http://www.tanea.gr/news/economy/article/4742969/?iid=2
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στεγαστικών δανείων (εκπαίδευση, εκτιμητές, νομικοί, προσημειώσεις κλπ) αν η 

τράπεζα παρέχει υπηρεσίες μόνο στο ναυτιλιακό τομέα. Το περιορισμένο αντικείμενο 

έχει και πιο ξεκάθαρη στρατηγική, μπορεί να προβεί σε πολύ συγκεκριμένες επενδύσεις 

και να επιλέξει ευκολότερα τις πολιτικές που θα εφαρμόσει. 

Το σημαντικότερο όμως πλεονέκτημα που μπορεί να έχει είναι η σχέση με τον 

πελάτη. Το niche banking είναι μία ευκαιρία να επικεντρωθεί κανείς με τις ιδιαίτερες 

ανάγκες ενός ατόμου και να προσπαθήσει να τις ικανοποιήσει εξατομικευμένα, 

δημιουργώντας έτσι καλύτερες και πιο προσωπικές σχέσεις μαζί του. Οι πιο στενές 

σχέσεις δημιουργούν μακροχρόνιους δεσμούς και επομένως καλύτερη κερδοφορία. 

Επομένως μία εναλλακτική λύση θα μπορούσε να είναι η λειτουργία της Αγροτικής 

Τράπεζας ως μία αυτόνομη θυγατρική, ως μία εξειδικευμένη τράπεζα, στο φυσικό της 

πεδίο τον πρωτογενή τομέα. 

Η λύση αυτή έχει κάποια πλεονεκτήματα σε σχέση με αυτή που ακολουθήθηκε. 

Δίνει τη δυνατότητα στον όμιλο να εκμεταλλευτεί πλήρως το brand name της 

Αγροτικής Τράπεζας, όπως αυτό είναι, εξαλείφοντας πολλές από τις αδυναμίες που 

έχουμε αναφέρει στη SWOT ανάλυση της, όπως το δημόσιο ως κύριο μέτοχο. 

Παράλληλα και το  brand name της Πειραιώς διατηρείται αυτόνομο και ίσως και πιο 

ενισχυμένο. 

Η ενίσχυση αυτή θα έλθει με την ενσωμάτωση πελατολογίου και πολλών από τα 

δυνατά στοιχεία της Atebank που έχουμε αναλύσει ήδη, μεγαλώνοντας σε μέγεθος και 

δυνατότητες. Η λύση της αυτόνομης λειτουργίας ως θυγατρικής φαίνεται να έχει 

επιλεχθεί όπως είπαμε παραπάνω για την περίπτωση της Geniki Τράπεζα, που επίσης 

εξαγοράστηκε από τον όμιλο, στα τέλη του 2012. 

Φυσικά η Atebank είναι πολύ μεγάλη ως μέγεθος για να λειτουργήσει ως έχει 

ως μία θυγατρική. Θα πρέπει να αλλάξει τα βασικά της χαρακτηριστικά, ώστε να 

μπορεί να αναδείξει τα συγκριτικά της πλεονεκτήματα.  

Αναλύοντας τα χαρακτηριστικά της, όπως τα παρουσιάσαμε παραπάνω το 

πρώτο που θα έπρεπε να αλλάξει είναι το μέγεθος της. Η επιλογή της λειτουργίας ως 

niche bank, απαιτεί μικρό και ευέλικτο σχήμα. Έτσι το μεγαλύτερο μέρος των εταιριών 

του ομίλου Αγροτικής και τα περισσότερα καταστήματα της τράπεζας θα 

απορροφιόνταν από την τράπεζα Πειραιώς που θα διατηρούσε έτσι το brand name της 

και θα ενισχυόταν σημαντικά από άποψη οικονομικών μεγεθών, δικτύου και 

προσωπικού, έχοντας παράλληλα τη δυνατότητα να επιλέξει τον τρόπο που θα 

αναδιαρθρωθεί.  Τα μερίδια αγοράς της στις επιχειρήσεις που είδαμε, δίνουν στην 
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Τράπεζα Πειραιώς μεγαλύτερη εμπειρία και τεχνογνωσία για την καλύτερη 

εκμετάλλευση τους και εξασφάλιση κερδοφορίας. 

Μία θυγατρική δε χρειάζεται να έχει κόστος λειτουργίας από υποστηρικτικές 

εργασίες (όπως εκπαίδευση και μηχανογράφηση) καθώς αυτά μπορούν να 

προσφερθούν σε μεγαλύτερη κλίμακα από τη μητρική εταιρία, επιτυγχάνοντας έτσι 

οικονομίες κλίμακας για ολόκληρο τον όμιλο. Επομένως με ένα σχετικά μικρό δίκτυο 

καταστημάτων (60 ή 70 ίσως), στρατηγικά εγκαταστημένα στις αγροτικές περιοχές 

(νομούς με σημαντική πρωτογενή παραγωγή ή μεγάλα νησιά), μπορεί κανείς να 

προσφέρει μία μικρή εξειδικευμένη τράπεζα για τους αγρότες και για όσους θέλουν να 

επενδύσουν σε Ανανεώσιμες Πηγές Ενέργειας, όπως τα μικρά υδροϋλεκτρικά, η 

βιομάζα, τα φωτοβολταϊκά, οι ανεμογεννήτριες, η ανακύκλωση κλπ.  

Λαμβάνοντας υπόψη και το ότι πολλά καταστήματα της πρώην Αγροτικής είναι 

ιδιόκτητα (πηγή δημοσιευμένοι ισολογισμοί και οικονομικές καταστάσεις για την 

περίοδο 2005-2010 διαθέσιμοι στην επίσημη ιστοσελίδα της), η επιλογή των 

κατάλληλων καταστημάτων μπορεί να προσφέρει μικρότερο λειτουργικό κόστος είτε 

για τη θυγατρική , είτε για την μητρική Πειραιώς, ανάλογα πια λύση προτιμηθεί. 

Στα πλαίσια αυτής της παροχής εξειδικευμένης τραπεζικής θα μπορούσε να 

γίνει και η στελέχωση της Αγροτικής ως θυγατρικής. Στις συνθήκες που διανύουμε και 

κυρίως στις ευκαιρίες που ανοίγονται μπροστά μας, πρέπει να γίνει η επανασύνδεση 

ανάμεσα στον όμιλο και στους πελάτες. Μία καλή πρακτική είναι μία πολιτική του 

παρελθόντος. Μέχρι τα τέλη της δεκαετίας του 1980-1990, υπήρχε σε κάθε κατάστημα 

εξειδικευμένος υπάλληλος (γεωπόνος συνήθως) ο οποίος συμβούλευε τους αγρότες 

πάνω στις καλλιέργειες τους και από κοινού με τους πελάτες καθόριζαν τις δανειακές 

τους ανάγκες. 

Η διασύνδεση αυτή επιδιωκόταν τόσο από την Αγροτική , όσο και από τη 

Τράπεζα Πειριαώς και πριν τη συγχώνευση τους. Έτσι ια παράδειγμα από το 2009 η 

Αγροτική συνεργάζεται με το Γεωπονικό Πανεπιστήμιο Αθηνών, για την 

χαρτογράφηση των επιδράσεων της κλιματικής αλλαγής στην ελληνική γεωργία (πηγή 

1
ος

 απολογισμός εταιρικής κοινωνικής υπευθυνότητας-Atebank), ενώ για  τη Τράπεζα 

Πειραιώς, έχουμε ήδη αναφερθεί στη συμμετοχή της στο www.climabiz.gr . Τέτοιες 

δράσεις θα μπορούσαν να συνεχίσουν και τα αποτελέσματα τους να μπορούν να 

χρησιμοποιηθούν από τους αρμόδιους υπαλλήλους της θυγατρικής πλέον ΑΤΕΒΑΝΚ 

ώστε να συμβουλεύουν τους αγρότες πάνω στο είδος των καλλιεργειών που θα πρέπει 

να φυτεύουν σε κάθε περιοχή.  

http://www.climabiz.gr/
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Μία τέτοια είδους λειτουργία διασφαλίζει πρώτα από όλα τη προσέλκυση 

πελατείας στη νέα τράπεζα. Ο αρμόδιος υπάλληλος, λόγω και της διπλή ιδιότητας του 

μπορεί να διασφαλίσει έτσι την επιλογή βιώσιμων πελατών προς δανειοδότηση, ενώ με 

κεντρική υποστήριξη, μπορεί να διασφαλίσει και αύξηση του αγροτικού εισοδήματος 

και κατά συνέπεια τη κερδοφορία της τράπεζας, ελαχιστοποιώντας τα μη παραγωγικά 

δάνεια.  

Γενικότερα μία τέτοια διασύνδεση με τον πελάτη μπορεί να λειτουργήσει και 

επ’ ωφελεία της τράπεζας. Οι Lymberopoylos et al (2012) στην έρευνα που έκαναν, 

ανακάλυψαν πως όλοι οι τραπεζικοί μάνατζερ, δίνουν έμφαση στη προσφορά ειδικών 

πράσινων προϊόντων και στη διατήρηση ξεχωριστού τιμολογίου για πελάτες-

επιχειρήσεις που ακολουθούν πράσινες πρακτικές. Η αλληλεπίδραση με τον παραγωγό 

στο επίπεδο της παραγωγής δίνει τη δυνατότητα ακριβέστερου προσδιορισμού των 

πραγματικών εσόδων κάθε δραστηριότητας, καθώς και μία εικόνα για τα μέση κόστη 

λειτουργίας της.  

Έτσι  μπορεί κανείς να υπολογίσει τις χρηματοδοτικές ανάγκες  κάθε οφειλέτη, 

φυσικό ή νομικό πρόσωπο, χωρίς να στηρίζεται μόνο στις χρηματικές μεταβιβάσεις από 

επιδοτήσεις ή αγροτικά προγράμματα, δημιουργώντας τα κατάλληλα προϊόντα, με 

προσαρμοσμένες περιοδικές καταβολές (τριμηνιαίες, εξάμηνες ή ετήσιες).  

Οι πλειονότητα των εμπορικών τραπεζών, έλλειψη ανάλογης τεχνογνωσίας με 

την Αγροτική ή της Πειραιώς, αντιμετωπίζουν συχνά τους αγρότες σαν οποιοδήποτε 

δανειολήπτη, χωρίς να έχουν προβλέψει ειδικά προϊόντα και με μηνιαίες δανειακές 

καταβολές, οδηγώντας τον συχνά σε οικονομικό αδιέξοδο.  

Μία άλλη θετική συνέπεια αυτού του είδους λειτουργίας εξειδικευμένης 

τραπεζικής είναι η προώθηση νέων προϊόντων που βοηθούν νέους αγρότες, δυναμικές 

καλλιέργειες και βιολογικές (όχι συνήθεις όπως ζωοτροφές), που προσαυξάνουν το 

αγροτικό εισόδημα, βελτιώνουν το αγροτικό ισοζύγιο της χώρας και λειτουργούν ως 

πολλαπλασιαστές στην οικονομία. Για παράδειγμα η ενίσχυση της παραγωγής 

σπαραγγιών, προϊόν που εξάγεται κατά περίπου 90% στην Ευρώπη, έχει μεγάλη 

εμπορική αξία και παράλληλα απαιτεί τη λειτουργία συσκευαστηρίων, που με τη σειρά 

τους δημιουργούν θέσεις εργασίας άμεσης και έμμεσης. 

Από την άλλη πλευρά η νέα Αγροτική θα πρέπει να επικεντρωθεί αποκλειστικά 

και μόνο στο ρόλο της ως εξειδικευμένη τράπεζα. Να αποσυρθεί πλήρως από τους 

τομείς στεγαστική, καταναλωτική, ναυτιλιακή και επιχειρηματική πίστη. Για τους 

πελάτες που ενδιαφέρονται για τέτοιου είδους δανεισμό θα μπορούσε να τους προωθεί 

στο μητρικό όμιλο και φυσικά να ισχύει και το αντίστροφο. Έτσι το κόστος 
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εκπαίδευσης για ολόκληρο τον όμιλο Πειραιώς –Αtebank θα περιοριστεί, καθώς δε θα 

υπάρχει ανάγκη για εκπαίδευση όλου του προσωπικού σε όλες τις εργασίες. Η 

αλληλοσύνδεση των δύο τραπεζών στα πλαίσια του ομίλου, αν λειτουργεί σωστά θα 

δημιουργεί σαφή ταυτότητα και για της δύο, εξειδίκευση και κέρδος από συνέργιες 

κόστους. 

Η νέα Αγροτική θα μπορούσε να απευθυνθεί  αποκλειστικά στον αγροτικό 

κόσμο και στις επιχειρήσεις του πρωτογενή τομέα. Οι απασχολούμενοι στο τομέα αυτό 

και οι οικογένειες τους αποτελούν μία αρκετά μεγάλη πελατειακή βάση όπως είδαμε 

από τις εκθέσεις τόσο της Ελληνικής Στατιστικής Υπηρεσίας, όσο και από την έκθεση 

της ΠΑΣΕΓΕΣ (Ιούλιος 2012) για τη λειτουργία μίας εξειδικευμένης τράπεζας, αν 

σκεφτεί κανείς πως μόνο από τις επιδοτήσεις διακινείται ποσό ύψους πάνω από 2 δις 

ευρώ το χρόνο.  

Το cross-sale θα έπαιρνε πια μία διομιλική μορφή και όχι στα πλαίσια μίας μόνο 

τράπεζας. Οι ιδιώτες καταναλωτές θα διοχετεύονταν στα καταστήματα της Πειραιώς 

αποκλειστικά και ο αγροτικός κόσμος έτσι θα νιώθει πως έχει τη δική του τράπεζα, που 

τον γνωρίζει και δουλεύει για αυτόν χωρίς να αμφιταλαντεύεται ανάμεσα σε 

στρατηγικές (πχ προώθηση στεγαστικών, προώθηση κεφαλαίων κίνησης σε 

μικρομεσαίες επιχειρήσεις κλπ). 

Η διασύνδεση με το πελατολόγιο μπορεί να γίνει και με νέους, καινοτόμους 

τρόπους για την ελληνική αγορά. Έτσι ένας από τους ρόλους που μπορεί να παίξει μία 

“niche green bank” είναι να ασκήσει ρόλο διαμεσολαβητή και να φέρει σε επαφή 

πελάτες της, για παράδειγμα καλλιεργητές με εταιρίες παραγωγής βιοκαυσίμων ή 

ακόμα και να τολμήσει να εφαρμόσει μία νέα, για τα ελληνικά δεδομένα, πολιτική. Να 

προχωρεί στην αγορά πρώτων υλών και προϊόντων (λιπάσματα, ζωοτροφές,κλπ) σε 

μεγάλες ποσότητες, πετυχαίνοντας έτσι καλύτερες τιμές και η μεταπώληση τους στους 

αγρότες (μέσω δανεισμού), αποκομίζοντας κέρδη.  

Το τελευταίο φαίνεται παράλογο αλλά ήδη εφαρμόζεται σε ένα σημαντικό 

τμήμα του πλανήτη. Πολλές ισλαμικές τράπεζες που λειτουργούν στον Αραβικό Κόσμο 

προσφέρουν τις υπηρεσίες τους ακολουθώντας τη Σαρία. Το θρησκευτικό νόμο δηλαδή 

που απαγορεύει τη χρέωση τόκων, όπως ορίζει το Κοράνι. Σύμφωνα με τους Hasan και 

Dridi (2010), σε έκθεση τους για το Διεθνές Νομισματικό Ταμείο, ερευνώντας τις 

τράπεζες που δουλεύουν με αυτόν τον τρόπο ανακάλυψαν ότι ήταν πιο ανθεκτικές στη 

κρίση, ενώ το ύψος αυτών των συναλλαγών υπερβαίνει το 1 τρις δολάρια, με 

σημαντική αύξηση τους κατά τα τελευταία χρόνια.  
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Κάθε τράπεζα έχει τουλάχιστο ένα από τα παρακάτω χαρακτηριστικά (Gibbons 

2008): ειλικρίνεια, ικανότητα, ενθουσιασμό, τραχύτητα και εξέλιξη (sophistication). 

Αυτό το χαρακτηριστικό της οφείλει να το προωθεί για να αποτελεί το συγκριτικό της 

πλεονέκτημα. Η λειτουργία μίας μικρής εξειδικευμένης Αγροτικής θα μπορέσει και να 

κεφαλαιοποιήσει (capitalize) και το κύριο στοιχείο της πολιτικής μάρκετινγκ της νέας 

που έχει καθιερώσει από το 2005 και μετά. Το «Τράπεζα Εμπιστοσύνης». Είναι ένα 

μήνυμα που έχει εμπεδωθεί από το κοινό, έχει συνδεθεί με την τράπεζα και σε καιρούς 

που το τραπεζικό σύστημα βάλλεται πανταχόθεν, είναι μία καλή βάση για ανάπτυξη. 

Το μείγμα μάρκετινγκ που θα μπορούσε να ακολουθηθεί μπορεί να μη 

στηρίζεται αποκλειστικά και μόνο στην έντυπη και ηλεκτρονική διαφήμιση των 

προϊόντων, αλλά στη προσπάθεια δημιουργίας θετικής εικόνας.  

Χρειάζεται να προωθηθεί μία σχέση προσφοράς στη τοπική κοινωνία. Έτσι 

καλό παράδειγμα είναι η στήριξη των αγροτικών συνεταιρισμών, μέσω ενεργειών όπως 

αυτή του 2007. Ο τότε διοικητής κ. Μηλιάκος είχε παραχωρήσει δωρεάν τρία εμπορικά 

σήματα (με τις ονομασίες  NAVIROS, OLIOLA ΚΑΙ RIZES) σε ισάριθμες 

ελαιοκομικές ενώσεις της Κρήτης και της Πελοποννήσου, για τη τυποποίηση 

ελαιολάδου (πηγή δελτίο τύπου 03/10/2007
12

). Τα σήματα αυτά ήταν κατοχυρωμένα 

στην Ευρωπαϊκή Ένωση, ΗΠΑ, Ρωσία και άλλες χώρες. Είχαν δημιουργηθεί από τη 

διαφημιστική εταιρία της τράπεζας, με ουσιαστικά μηδενικό κόστος, πέραν των εξόδων 

κατοχύρωσης τους, και προσφέρθηκαν με τη μόνη δέσμευση οι τρεις ενώσεις να 

παραμείνουν πελάτες της ΑΤΕΒΑΝΚ για ένα χρονικό διάστημα είκοσι ετών. Για τις 

ενώσεις αυτές, η δωρεά ήταν μία σημαντικότατη βοήθεια που είχε οικονομικό 

αντίκτυπο, αφού έδωσε υπεραξία στο προϊόν τους.  

Παράλληλα η Αγροτική το 2011 απασχόλησε σε προγράμματα πρακτικής 

άσκησης 1251 φοιτητές ΤΕΙ και ΙΕΚ (πηγή 1
ος

 απολογισμός εταιρικής κοινωνικής 

υπευθυνότητας Atebank). Κάτι ανάλογο, αλλά με περιορισμό των δικαιούχων όσο 

αφορά το ακαδημαϊκό βιογραφικό σε σχολές συναφής αντικειμένου με τον πρωτογενή 

τομέα θα μπορούσε να εφαρμοστεί και για παιδιά από αγροτικές οικογένειες στα νέα 

καταστήματα μίας θυγατρικής –εξειδικευμένης  ΑΤΕΒΑΝΚ. Το κόστος για την 

τράπεζα θα ήταν σχεδόν μηδενικό, καθώς οι θέσεις είναι κατά το μεγαλύτερο μέρος 

επιδοτούμενες από τον ΟΑΕΔ, δημιουργώντας όμως μία σύνδεση με ένα νεανικό κοινό 

                                                 
12

 Διαθέσιμο στο 

http://www.atebank.gr/ATEbank/PressRoom/corp+commun/%CE%94%CE%B9%CE%B5%CE%B8%C

E%BD%CE%AE%CF%82+%CE%9A%CE%B1%CF%84%CE%BF%CF%87%CF%8D%CF%81%CF

%89%CF%83%CE%B7+%CE%A3%CE%B7%CE%BC%CE%AC%CF%84%CF%89%CE%BD+%CE

%B3%CE%B9%CE%B1+%CF%84%CE%BF+%CE%95%CE%BB%CE%BB%CE%B7%CE%BD%CE

%B9%CE%BA%CF%8C+%CE%9B%CE%AC%CE%B4%CE%B9.htm  

http://www.atebank.gr/ATEbank/PressRoom/corp+commun/%CE%94%CE%B9%CE%B5%CE%B8%CE%BD%CE%AE%CF%82+%CE%9A%CE%B1%CF%84%CE%BF%CF%87%CF%8D%CF%81%CF%89%CF%83%CE%B7+%CE%A3%CE%B7%CE%BC%CE%AC%CF%84%CF%89%CE%BD+%CE%B3%CE%B9%CE%B1+%CF%84%CE%BF+%CE%95%CE%BB%CE%BB%CE%B7%CE%BD%CE%B9%CE%BA%CF%8C+%CE%9B%CE%AC%CE%B4%CE%B9.htm
http://www.atebank.gr/ATEbank/PressRoom/corp+commun/%CE%94%CE%B9%CE%B5%CE%B8%CE%BD%CE%AE%CF%82+%CE%9A%CE%B1%CF%84%CE%BF%CF%87%CF%8D%CF%81%CF%89%CF%83%CE%B7+%CE%A3%CE%B7%CE%BC%CE%AC%CF%84%CF%89%CE%BD+%CE%B3%CE%B9%CE%B1+%CF%84%CE%BF+%CE%95%CE%BB%CE%BB%CE%B7%CE%BD%CE%B9%CE%BA%CF%8C+%CE%9B%CE%AC%CE%B4%CE%B9.htm
http://www.atebank.gr/ATEbank/PressRoom/corp+commun/%CE%94%CE%B9%CE%B5%CE%B8%CE%BD%CE%AE%CF%82+%CE%9A%CE%B1%CF%84%CE%BF%CF%87%CF%8D%CF%81%CF%89%CF%83%CE%B7+%CE%A3%CE%B7%CE%BC%CE%AC%CF%84%CF%89%CE%BD+%CE%B3%CE%B9%CE%B1+%CF%84%CE%BF+%CE%95%CE%BB%CE%BB%CE%B7%CE%BD%CE%B9%CE%BA%CF%8C+%CE%9B%CE%AC%CE%B4%CE%B9.htm
http://www.atebank.gr/ATEbank/PressRoom/corp+commun/%CE%94%CE%B9%CE%B5%CE%B8%CE%BD%CE%AE%CF%82+%CE%9A%CE%B1%CF%84%CE%BF%CF%87%CF%8D%CF%81%CF%89%CF%83%CE%B7+%CE%A3%CE%B7%CE%BC%CE%AC%CF%84%CF%89%CE%BD+%CE%B3%CE%B9%CE%B1+%CF%84%CE%BF+%CE%95%CE%BB%CE%BB%CE%B7%CE%BD%CE%B9%CE%BA%CF%8C+%CE%9B%CE%AC%CE%B4%CE%B9.htm
http://www.atebank.gr/ATEbank/PressRoom/corp+commun/%CE%94%CE%B9%CE%B5%CE%B8%CE%BD%CE%AE%CF%82+%CE%9A%CE%B1%CF%84%CE%BF%CF%87%CF%8D%CF%81%CF%89%CF%83%CE%B7+%CE%A3%CE%B7%CE%BC%CE%AC%CF%84%CF%89%CE%BD+%CE%B3%CE%B9%CE%B1+%CF%84%CE%BF+%CE%95%CE%BB%CE%BB%CE%B7%CE%BD%CE%B9%CE%BA%CF%8C+%CE%9B%CE%AC%CE%B4%CE%B9.htm
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και παράλληλα μία δεξαμενή άντλησης προσωπικού στο μέλλον. Παράλληλα με μικρές 

βραβεύσεις, όπως στο παρελθόν, σε παιδιά από αγροτικές οικογένειες για ακαδημαϊκές 

επιδόσεις, δημιουργείται μία θετική αύρα στις τοπικές κοινωνίες. 

Γενικότερα υπάρχουν λύσεις χαμηλού κόστους που μπορούν να προωθηθούν, 

σε συνδυασμό με μία διαφημιστική καμπάνια, και να ενισχύσουν τη μάρκα «Atebank- 

τράπεζα εμπιστοσύνης». Η ενίσχυση τοπικών συλλόγων προώθησης αγροτικών 

προϊόντων, μέσα από τη βοήθεια συμμετοχής τους σε περιφερειακές εκθέσεις, οι 

μικρού μεγέθους χορηγίες σε τοπικά μουσεία προβολής μεθόδων αγροτικής παραγωγής 

(πχ  μουσεία οινοποιίας ή ελαιοπαραγωγής) προωθεί το όνομα της Αγροτικής Τράπεζας 

και την ξαναφέρνει στο επίκεντρο των τοπικών κοινωνιών.  

Άλλα παραδείγματα γρήγορης και κυρίως ανέξοδης προβολής, με μεγάλο 

αντίκτυπο στην κοινωνία είναι η δωρεά παλαιού ηλεκτρονικού εξοπλισμού και επίπλων 

σε σχολεία σε αγροτικές περιοχές και η χρήση των οθονών τηλεόρασης μέσα στα 

καταστήματα για παροχή χρηστικών πληροφοριών για τους πελάτες και όχι μόνο για 

την προώθηση προϊόντων. Έτσι για παράδειγμα θα μπορούσαν ανά διαστήματα να 

προβάλουν προβλέψεις για τον καιρό ανά περιοχή (παροχή δωρεάν από πολλές 

ιστοσελίδες στο διαδίκτυο ήδη) ή η συνεργασία με το χαμόγελο του παιδιού και άλλες 

φιλανθρωπικές οργανώσεις για την προβολή δωρεάν διαφημιστικών τους μηνυμάτων ή 

δράσεων όπως το “silver alert”. Ήδη από τα προηγούμενα χρόνια η τράπεζα είχε 

συνεργασίες με την οργάνωση Αλληλεγγύη της Εκκλησίας και το ορφανοτροφείο «η 

Μέλισσα» της Θεσσαλονίκης (πηγή 1ος απολογισμός εταιρικής υπευθυνότητας 

Atebank 2011).  

Μία λύση επομένως αυτονόμησης και λειτουργίας της Αγροτικής, με μικρό 

μέγεθος, με στόχο αποκλειστικά των πρωτογενή τομέα θα μπορούσε να αναζωογονήσει 

τη μάρκα Atebank. Σταδιακά πατώντας στην ιστορία των 83 ετών της, στην οικονομική 

δύναμη του νέου ομίλου και την τεχνογνωσία της, θα δημιουργούσε ίσως μία σταθερή 

θετική υπεραξία για τον Όμιλο Τραπέζης Πειραιώς για να τη διαχειριστεί κανείς κατά 

το δοκούν.  
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Μέρος Δ: Συμπέρασμα 

 

Αν και αναλύσαμε παραπάνω τους βασικούς λόγους για τους οποίους γίνεται η 

επιλογή rebranding σε μία επιχείρηση και κάποιες ιδιαιτερότητες των εταιριών του 

χρηματο-οικονομικού τομέα, αξίζει να σημειωθεί ότι η ελληνική τραπεζική αγορά 

αποτέλεσε και αποτελεί ένα θεωρητικό παράδοξο. 

Λόγω της οικονομικής ύφεσης και της δυσκολίες του ελληνικού δημόσιου 

τομέα, οι τράπεζες περιήλθαν σε δεινή οικονομική θέση. Έτσι ασκήθηκε τεράστια 

πίεση τόσο θεσμική, από παράγοντες της κυβέρνησης, την Τράπεζα της Ελλάδος αλλά 

και από ευρωπαϊκούς παράγοντες, να γίνει μία βίαιη μεταβολή του ελληνικού 

τραπεζικού συστήματος. Το αποτέλεσμα είναι μία κοσμογονία του κλάδου, τόσο από 

άποψη σύνθεσης όσο και από συνθήκες λειτουργίας. Ήδη μέσα στο 2013 αναμένεται να 

αλλάξουν όλα, από τα ωράρια λειτουργίας και τα καταστήματα, μέχρι τους κανόνες 

δανειοδότησης και τις διαδικασίες ρευστοποίησης και αναγκαστικής εκτέλεσης
13

. 

Παρά τα προγράμματα αναδιάρθρωσης που εξήγγειλαν σχεδόν όλες οι τράπεζες 

ήδη από το 2010, μετά τη συμμετοχή στο PSI και λόγω της απειλής τεχνικής 

χρεωκοπίας τους από την ΕΚΤ, μέσω του αποκλεισμού τους από τη διατραπεζική 

αγορά, αναγκάστηκαν να προχωρήσουν σε ευρύτατες συγχωνεύσεις και εξαγορές. Οι 

συγχωνεύσεις αυτές δεν έγιναν μετά από προσεκτική μελέτη και αξιολόγηση των 

δεδομένων όπως υποστηρίζει η θεωρία. Στις περισσότερες των περιπτώσεων δεν έγινε 

κάποια αποτίμηση των ποιοτικών χαρακτηριστικών του ενεργητικού κάθε τράπεζας, 

αλλά απλώς λήφθηκε υπόψη το σχετικό μέγεθος τους, όπως αυτό εμφανίζεται στους 

ισολογισμούς. Έτσι χωρίς ουσιαστικό σχέδιο και προϋπολογισμό των μελλοντικών 

συνεργιών, δημιουργήθηκαν τρία σχήματα (μέχρι αυτή τη στιγμή δύο έχουν 

ολοκληρωθεί): Πειραιώς-Αγροτική-Γενική, Alpha-Emporiki και Εθνική –Eurobank, με 

ανάλογο μεταξύ τους μέγεθος.  

Στα δε σχήματα αυτά μελλοντικά θα ενταχθούν και κάποιοι από τους 

μικρότερους «παίκτες» της ελληνικής αγοράς, δημιουργώντας έτσι ένα ολιγοπώλιο που 

θα λειτουργεί πραγματικά ως καρτέλ, καθώς οι διορισμένοι επίτροποι, η συμμετοχή του 

Ταμείου Χρηματοπιστωτικής Σταθερότητας στη μετοχική σύνθεση και οι μελλοντικές 

αυξήσεις κεφαλαίου, θα οδηγήσουν σε εναρμονισμένες πρακτικές, ιδιαίτερα στα 

επιτόκια δανεισμού και καταθέσεων.  

                                                 
13

 Ενδεικτική είναι η πρόταση με την οποία κατεβαίνουν οι διοικήσεις των μεγαλυτέρων τραπεζών στις 

επικείμενες συνομιλίες με ην Ο.Τ.Ο.Ε. σύμφωνα με δημοσίευμα της διαδικτυακής έκδοσης της 

εφημερίδας Ημερησία στις 18/02/2013, διαθέσιμο στο 

http://www.imerisia.gr/article.asp?catid=26519&subid=2&pubid=112995765  

http://www.imerisia.gr/article.asp?catid=26519&subid=2&pubid=112995765
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Οι επιλογές των εταίρων έγιναν κάτω από πίεση κατά κύριο λόγο και όχι 

σύμφωνα με τα όσα προτείνει η βιβλιογραφία, περί ανάλυσης και διεξοδικής έρευνας. 

Απόδειξη του ότι η ανάγκη και η θεσμική πίεση ήταν ο κύριος λόγος για τις 

συγχωνεύσεις, αποτελούν και οι αποτυχημένες προσπάθειες του παρελθόντος, όπως 

μεταξύ Alpha-Εθνικής και Alpha-Eurobank
14

.  Αποτέλεσμα αυτού είναι να μην υπάρχει 

ένα συγκεκριμένο σχέδιο λειτουργίας ή έστω κάποια σαφής στρατηγική για το ποιο 

μοντέλο δραστηριοποίησης θα ακολουθήσουν. Τα μεγέθη που συγχωνεύονται είναι 

δυσθεώρητα για την ελληνική αγορά, καθώς οι τρεις «συστημικοί όμιλοι» θα 

συγκεντρώνουν πάνω από το 75-80% των τραπεζικών καταστημάτων της αγοράς, με 

τεράστιες επικαλύψεις και ένα εξίσου μεγάλο οικονομικό κόστος εναρμόνισης 

μηχανογραφικών συστημάτων και πολιτικών. 

  Το πιο σημαντικό όμως είναι πως συγχωνεύονται τράπεζες με πολύ σημαντικά 

brand names. Τράπεζες με ιστορία δεκαετιών, με φήμη, πελατεία και όραμα τόσο 

μεγάλα και διαφορετικά, που τίθεται σε αμφισβήτηση η δυνατότητα διαχείρισης τους. 

Η εξαφάνιση ιστορικών ονομάτων όπως της Εμπορικής Τράπεζας ή της Αγροτικής, 

κατά κύριο λόγο, αλλά και της Eurobank και της Γενικής, αποτελεί μία τεράστια 

σπατάλη πόρων, καθώς η καθιέρωση ενιαίων και μοναδικών μαρκών δε θα 

λειτουργήσει ως άθροισμα των επιμέρους συστατικών. 

Όπως τονίζουν και οι Kaikati et Kaikati (2003), οι τράπεζες πριν προχωρήσουν 

σε δραστικές μεταβολές των brand name που έρχονται στη κατοχή τους, μέσα από αυτή 

τη σύμπτυξη του κλάδου θα πρέπει να προχωρήσουνε σε μεγάλες έρευνες για το τι 

σημαίνουν αυτές οι μάρκες για τους πελάτες τους. Πολλοί πελάτες νιώθουν πως οι 

μάρκες έχουν ιδιαίτερη σημασία στη ζωή τους. Για παράδειγμα μπορεί να είναι η 

μάρκα της τράπεζας που ποτέ δεν τους αρνήθηκε κάποιο δάνειο, που τους 

δανειοδότησε σε μία δύσκολη προσωπική ή επαγγελματική στιγμή ή ακόμα είναι η 

τράπεζα που εξυπηρετούσε την οικογένεια τους «από τους παππούδες» τους ακόμα. 

Οποιαδήποτε αλλαγή στις μάρκες αυτές δεν είναι σίγουρο πως θα επιτύχει θετικούς 

συνειρμούς αλλά πιθανόν να φέρει αποστροφή. Μπορεί κάλλιστα να αφήσει μία 

αρνητική γεύση ή ακόμα και να αποτελέσει την αφορμή για αλλαγή καταναλωτικών 

συνηθειών. 

Σίγουρα η ΑΤΕΒΑΝΚ είχε φτάσει σε ένα σημείο που οι αδυναμίες της 

απειλούσαν όπως είδαμε την ύπαρξη της. Τελικά δεν μπόρεσε να ξεπεράσει το 

συνδυασμό των προβλημάτων της και των δημοσιονομικών προβλημάτων. Η 

                                                 
14

 Ενδεικτικά, η αποτυχία του τελευταίου σχήματος διαθέσιμο στο 

http://www.xrimatistirio.gr/index.asp?id=7254&ekdosi=4466  

http://www.xrimatistirio.gr/index.asp?id=7254&ekdosi=4466
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συγχώνευση της αποτέλεσε μία πρώτης τάξεως ευκαιρία για ένα νέο ξεκίνημα. Το re-

branding που συντελέστηκε σε ολόκληρο το νέο όμιλο, διασφαλίζει τη διατήρησης του 

ονόματος της, έστω και ως συνθετικό, και τις δίνει τη δυνατότητα για ένα νέο ξεκίνημα, 

μακριά από τις αδυναμίες του παρελθόντος. Δεν έιναι όμως και η μοναδική λύση που 

μπορεί να ακολουθηθεί. 

Είναι μία μεγάλη ευκαιρία για τις διοικήσεις των τριών μεγάλων ομίλων που 

σχηματίζονται, κυρίως όμως του ομίλου ΠΕΙΡΑΙΩΣ-ΑΤΕΒΑΝΚ, να εκμεταλλευτούν 

την ταραχώδη αυτή περίοδο και να επενδύσουν έξυπνα στη δημιουργία ευέλικτων νέων 

«επιχειρησιακών μονάδων», οι οποίες και θα κρατήσουν ζωντανές μάρκες με 

σημαντική υπεραξία αλλά και θα αποτελούν πηγή κερδών, είτε από την ίδια τη 

λειτουργία τους, είτε αργότερα μέσω κάποιας μελλοντικής πώλησης. Τρανταχτό τέτοιο 

παράδειγμα είναι η Finansbank, θυγατρική της Εθνικής στη Τουρκία. Μία επένδυση 

που στην αρχή κατακρίθηκε και ειδικά από το γεγονός πως συνεχίσει να λειτουργεί ως 

θυγατρική χωρίς να αφομοιωθεί από τον μητρικό όμιλο. Σήμερα, ακόμα και σε 

δυσμενείς συνθήκες, η τιμή πώλησης της μισής τράπεζας σε επενδυτές υπερβαίνει 

ολόκληρο το κόστος της αρχικής επένδυσης. 

Το ίδιο μπορεί να γίνει και στον ελλαδικό χώρο αρκεί κάποιες από τις 

εξαγοραζόμενες τράπεζες μπορέσουν να λειτουργήσουν ως ημι-αυτόνομες θυγατρικές, 

πολύ μικρότερου μεγέθους φυσικά. Η αλλαγή του τραπεζικού κλάδου και η 

μεταστροφή μεγάλου μέρους του στην εξειδίκευση (niche) ίσως αποτελεί μία λύση με 

αναπτυξιακές προοπτικές. Μπορεί να είναι κάτι πρωτόγνωρο για την Ελλάδα, αλλά 

εφαρμόζεται εδώ και πολλά χρόνια στο εξωτερικό, όπως οι επενδυτικές τράπεζες στις 

ΗΠΑ ή οι αποταμιευτικές (savings) σε πολλές άλλες χώρες. 
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